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إدارة علاقات الزبائن والأداء النسويقي 
بيع ممصي 
تهدق هذه الدراسة إلى معرفة وتحليل أثر إدارة علاقات الزبائن (/0181)) المتمثلة 
بأبعادها (التركيز على الزبائن الرئيسيين. كفاءة التنظيم. معرفة الزبون. قيمة الزبون. 
الثقة) على الأداء التسويقي (1/410) المتمثل بأبعاده المالية وغير المالية (الحصة السوقية. 
المبيعات. الأرباح. الإحتفاظ بالزبائن. جذب الزبائن. رضا الزبائن) في عينة من البنوك 
التجارية الأردنية الرئيسة في الأردن. تكون مجتمع الدراسة من جميع موظفي الإدارة 
العليا والوسطى العاملين في البنوك التجارية الأردئية والبالغ عددها (13) بنك. حيث 
تم إعتماد عيئة قصدية ملائمة من موظفي الإدارة العليا والوسطى العاملين في (5) بنوك 
رئيسة والتي لديها الحصة السوقية الأكبر. تم إعتماد مدينة عمان (العاصمة) كمجال 
لتطبيق الدراسة في إستحصال البيانات المطلوبة. اعتمد الباحث ف الدراسة على إسلوب 
الإستبانة التي تكونت من (51) سؤال وقد بلغ عدد الإستبانات الموزعة على عينة 
الدراسة (150) إستبانة : وتم إعتماد (140) إستبانة للتحليل الإحصاثي. أي بنسبة 
إستجابة بلغت (93.3 7). تم إعتماد الأساليب الإحصائية المتمثلة بالإنحدارالبسيط 
للفرضية الرئيسية والإنحدار المتدرج للفرضيات الفرعية. والمتوسطات الحسابية 
والإنحرافات المعيارية لقياس مستوى الممارسة. خلصت الدراسة إلى وجود تأثير ذو دلالة 
إحصائية غند مستوى الدلالة (0.05 5 0) ما بين (141/1:)) و(118) للبنوك 
التجارية الأردنية موضوع الدراسة: وكان من أبرز النتائج وجود تأثير ذو دلالة إحصائية 
عند مستوى الدلالة [(0.05 > 0) لعدد من أبعاد الز]/[181)) الأقوى تأثيرا وإرتباطا 
في بعد (الإحتفاظ بالزبائن) وهي على التوالي (التركيز على الزبائن الرئيسين. قيمة 


- 
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الزبون: كفاءة التتظيم: معرفة الزبون): وخرجت الرسالة بتوصيات من أبرزها تعزيز 
قيمة الزبون لدى إدارات البنوك في تعاملها مع الزبائن كونه ظهر كعامل مؤثر قوي على 
الأداء التسويقى في كل الفرضيات. فخلا عن إستحداث قسم صريم لإدارة علاقات 
الزبائن في الهيكل التنظيمي للبنوك نظرا لأهميته وكما ابرزته الدراسة ولإفتقاد يعض هذه 
البنوك لهذا القسم . 
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إدارة علاقات الزباتن والآداء النسويضي 


1-1. تمهيد 

تعيش منظمات الأعمال اليوم في عالم يشهد مئثافمة شديدة . ولكي تتميز أية منظمة عن 
غيرها عليها أن تعرف زبائنها لأنهم حجر الأساس الذي تبنى عليه الأعمال وعليها أن 
تمتلك إدارة حكيمة وقائدة لتكون في الصف الأول وتحافظ على مكائتها في السوق بين 
المنظمات المنافسة. و نجاح أي منظمة يعتمد بشكل أساسي على كيفية إدارتها للعلاقات 
مع زبائنها التي تقود إلى تحقيق زبائن مدى الحياة 
2010 1 1[ة !553131631316 ث 531150016). وظهرت إدارة علاقات 
الزبائن (/181)) حديثا كحل إستراتيجي لشاكل الأعمال الحديثة: وهي مستندة على 
فلسفة أعمال بأن كل أنشطة الأعمال يجب أن تدور حول المستهلكين 
(2003 ,!3 ]© 3112[ ). حيث تغير جوهر الأعمال من التوجه نحو النتوج إلى 
التوجه نحو الزبون. هذا يعني تغير الإستراتيجية التسويقية من( الداخل للخارج ) إلى 
( الخارج للداخل ) وهنا يركز على حاجات الزبون بدلا من خصائص المنتوج ( ,ئا10,آ] 
09 )2 . وجاء مصطلم إدارة علاقات الزبائن (/181:)) نظرا لإختلاف الزبائن 
وأهوائهم وأذواقهم وإختلاف عاداتهم الشرائية والعكس صحيم بمعنى أن تماثلهم في هذه 
الأمور سيقلص الإهتمام ب (161/0)) ويستمر العمل بالطرق التقليدية مثل طريقة التسويق 
الشامل والإتصالات الجماهيرية المباشرة (توفيق. 2007). 

ويرجع أصل مفهوم (01411)) إلى المفهوم الإداري ( تتويق العلاقات 
28 116130011511 ). و تسويق العلاقات هو مجهود متكامل 


لتحديد. بناء: وصيائة شبكات أعمال مع الزبائن الفرديين لتحقيق المنفعة المتبادلة لكلا 
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الجائبين (2004 ,[3 ]© يب 81161611). بالإضافة إلى ذلك أصبح مفهوم 
([10)) شائعا ما بين المنظمات الربحية وغير الربحية: لا سيما في السئوات الأخيرة 
حيث أصبحت (1111)) ذات قيمة عالية وتم الإشادة بها من قبل العديد من القائمين 
على إدارة الصناعات المختلفة (200242 ,141*311161 ع 1801161). وتسعى إدارة 
النظمة التى تعتمد إدارة علاقات الزبائن (161/1م)) في سار عملها إلى تحقيق التعاون 
وتعظيم صيغ الإتصالات البناءة والناجعة للمنظمة مع الزبائن أو بالعكس. وهذا الأمر 
بطبيعة الحال لا يمكن تحقيقه دون وجود الأفراد المؤهلين في المنظمة لتحقيق فاعلية 
(/0181)) وتحديدا في مجال التسويق والبيعات وخدمة الزبائن. وإن تنفيذ (/161:)) 
بصورة فعالة يمكن أن يزيد من رضا الزبون والولاء والإحتفاظ بالزبون وكذلك المبيعات 
الكلية وتكرار المشتريات ([2002 ,13031171 :8 1161:8أع"1). لذلك فإن 
(/[1ن)) كاداة تسويقية مُصممة لتلبية والإحتفاظ بالزبائن لتحقيق ميزة تنافسية 
مستدامة ([ 2010 ,55311316/31116613101لا © 53150601 ). 

وتنعكس عملية الإدارة الفعالة لعلاقات الزبائن على الأداء التنظيمي بشكل عام والاداء 
التسويقى (1/117) بشكل خاص وتؤثر عليه بشكل مباشر. حيث يُمثل الأداء التسويقي 
2 إلال المدى الذي من خلاله يمكن للمنظمة أن تحقق النجاح المستهدذف في الأعمال 
القائبة 1994 [(,/[1)101153! :8 063؟1). ويمثل القاسم المشترك لإهتمام عُلماء 
الإدارة: كما إنهُ يُعتبر عنصرا محوريا لجميع قروع وحقول المعرقة الإدارية: فضلاً عن 
كونه البعد الأكثر أهمية لمختلف منظمات الأعمال والذي يتمحور حوله وجود المنظمة من 


عدمه (1990 ,6111233111311 /ل). كما يُعتبر الأداء مدى النجاح الذي تحققه 


| 
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الشركة في تحقيق أهدافها في الأجل الطويل مثل البقاء والتكيف والثمو 
(2000 ,1121313]ناءاً © 1(0111). ويتضم ذلك من خلال رضا الزبون حيث 
يمثل المؤشر الرئيسي للحصة السوقية. والذي سيظهر إتجاه قوي لإعادة شراء المنتجات 
والخدمات وإزدياد الحصة السوقية للشركة (2004 ,|3 ]© 2118/الا). إغافة إلى 
ذلك ازدياد أرباح الأعمال يأتى نتيجة لولاء الزبون 2005 ,[3 أ 41]1111105). 
وأدى ذلك إلى إتجاه المنظمات في السئوات الأخيرة إلى الإهتمام بإدارة العلاقات مع 
الزبائن والإستثمار بكثافة في البنية الأساسية اللازمة لذلك. خاصة مع التقدم الهائل في 
تكنولوجيا المعلومات (2011 ,(501111131). حيث اعتبر البعض أن تحسين الأداء 
يمكن أن يتحقق من خلال زيادة التركيز على (/!؟1ن)) ,31 ]6 '1. 11211221) 

(2004. بالإضافة إلى أن تحسين رفا الزبون وولاءه يقود إلى تأثير طويل الأمد على 
الأداء في نهاية المطاف ([ 2004 ,.3!1 أ 11/3118 :2008 ,.2[1 اأء 1اناللأءا) . 
وبالتالي فإن الإرتقاء بالأداء التسويقي الناتج من تطبيق إدارة علاقات الزبائن يهدف إلى 
تحسين وتطوير الأداء التنظيمي في المنظمات التي ترتفع فيها الرقابة ومعايير التقييم 
والذي يُعتبر ضمان لوجود وبقاء هذه المنظمات. 

وبناء على ما تقدم فإن الدراسة الحالية تسعى إلى بحث وتحليل للواقع الميداني لهذا 
لموضوع الذي يُعتبر حديثاً في مجال التسويق. فضلاً عن كونه يمثل توجه إستراتيجي في 
تعامل منظمات الأعمال بعامة مع السوق من خلال زبائنها الحاليين أو المحتملين. ويأخذ 


الموضوع المبحوث خصوصيته في البنوك التجارية الأردئية موضوعة الدراسة لما يمثل هذا 
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القطاع من أهمية مميزة في بيئة الأعمال الأردنية وتأثيره الكبير على مرافق الإقتصاد 
المختلفة وبما ينعكس إيجابا على المجتمع بعمومه. 

2-1. مشكلة الدراسة 

إدارة علاقات الزبائن (/[1)1.)) أصبحت أداة رئيمية للمنظمات المتنافمة في الوقت 
الحالي: حيث أصبح التسويق يركز على الزبون كرؤيا إستراتيجية بدل من تركيزه على 
المنتج والزبائن يرغبون بعلاقة مختلفة مع المسوقين تختلف عن العلاقة التسويقية 
السابقة. إذ إن هدف التسويق الحالي هو إقناع الزيون عبر توفير الخدمات التي 
تستجيب إلى الحاجات المتغيرة له. 

وبالتالي يمكن تلمس مشكلة الدراسة من خلال حجم المنافمة القائمة في السوق الأردنية 
ما بين البنوك العاملة فيه والتى يبلغ عددها (26) بنك أردني وأجنبي وقد بلغ عدد 
البنوك التجارية الأردنية منها (13) بنك. على وفق دليل القطاع المصرقي في الأردن 
والصادرعن البنك المركزي الأردئي. 10[.8017.[0© 

وهذا ما يؤشر العدد المتنامي من البنوك قياسا إلى عدد السكان وحجم بيئة الأعمال في 
الأردن . وهذا ما يتطلب من إدارة البنوك أن تأخذ نهجا استراتيجيا في بناء وإدارة علاقة 
مميزة ودائمة مع زبائنها الحاليين والعمل على كسب زباثن جدد لإبقاء ميزتها التنافسية 
التى تتفرد بها قياسا بغيرها من البنوك الأخرى 2011 ,5011111311) (عبد 
البادي. 2009). وعليه فإن هذه الدراسة تنصب في جوهرها على تحديد الأثر الذي 
يمكن أن تحققه البئنوك في إعتمادها على إدارة علاقات الزبائن (141/1.)) للإارتقاء 
بمستوى الأداء التسويقي (110) المقدم للزبائن. منطلقين من إعتبار جوهري يتمثل في 
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كون الزبون هو جوهر النشاط التسويقي لتحقيق الخدمة البنكية المتمايزة عن المنافسين 
الآخرين . ويمكن صياغة مشكلة الدراسة في التساؤل الرئيسي التالي : 

٠‏ هل هناك تأثير لإدارة علاقات الزبائن (161/1)) على الأداء التسويقي (1/110) في 
البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة؟ وما هو حجم ذلك التأثير وما هي قوته ؟ 
3-1. أهمية الدراسة 

تكمن أهمية هذه الدراسة في الآتى : 

1 يُعتبر موضوع إدارة علاقات الزبائن (]/141:)) من المواضيع التي لها إهتمام 
واسع من قبل البنوك في وقتنا الحالي حيث تقوم البتوك ولضمان بقائها في السوق 
التنافسية بتنفيذ إدارة علاقات مع الزبائن بصورة فعالة والتي تتعكس بشكل إيجابي 
على الأداء التسويقي. مما يعود بالفائدة على البنك والزبون معا. 

ب- إنتشار عدد كبير من فروع البنوك التجارية الأردنية في داخل الأردن وخارجه 
ليصبح حتى سنة 2013 (660) فرع داخل الأردن و (150) فرع خارجه مما 
يعطي مؤشر مُضاف الى أن زباثن البنوك أعلاه تتعدى حدود الأردن وهذا يتطلب توجه 
إستراتيجي معمق في إدارة العلاقات مع الزبائن ومسؤولية اكبر على الكادر الوظيفي 
العامل في البنوك الأردنية البالغ عددهم ما يقرب من (16,613) فردا منهم 
(12,368) فردا يعمل ف البنوك التجارية الأردنيةء لغرض الإرتقاء بمستوى الأداء 
التشغيلي والتسويقي لكسب الزبائن. 
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4-1. أهداف الدراسة 

تهدف الدراسة إلى : 

1- معرفة مدى تطبيق إدارة علاقات الزبائن (]/!)1م)) في البنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة ودورها في تعزيز العمل التسويقي وبناء علاقات طويلة الأمد مع الزيائن. 
2- الكشف عن تأثير تطبيق إدارة علاقات الزبائن (181/1.)) بدلالة أبعادها في 
الإرتقاء بمستوى الأداء التسويقي في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة وصولا إلى 
تحقيق أهدافها الموضوعة. 

5-1. نموذج الدراسة 

تم إقتراح نموذج إفتراضي للدراسة يوضح أبعاد الشكلة المبحوثة. والمتمثلة بأبعاد المتغير 
المستقل (إدارة علاقات الزبائن)(161/1)) المتكون من (التركيز على الزبائن الرئيسيين. 
كفاءة التنظيم: معرقة الربون: قيمة الزبون: الثقة).: والمتغير التابع (الأداء 
التسويقي)(1/117) والذي يُعبر عن مجموعتين أساسيتين وهما : أبعاد الأداء المالي 
(الحمة السوقية: اللمبيعات. الأرباح) و أبعاد الأداء غير المالي (الإحتفاظ بالزبائن. 
جذب الزبائن. رضا الزبائن) وقد تم صياغة النموذج وفق التالي بالإعتماد على المصادر 


الواردة أدناه : 


اللتغير الستقل 


الأراء المألى 
الحصه الموقيه 
- التركيز على الزبائن الرئيسيين 
كفاءة ا تتقيهة 
5 الأرباح 
- معرفه الزبون 6ب - 
الأراء غير المالى 
- قيمه الزبون 
الإحتفاظ بالزبائن 
الثقّة 
جذب الزبائن 
رضا الزبائن 
خكل (1-1) 
تمودح الدراسه 


0 057 هذا النموذج من قبل اشساحمث بالاغنماد على الدراساك الآلية 
بأة أت 11/311 اأن0"5 .2004 ,5121111303 ,2003 بعدةاةا © اناك 8 درن 
بأ5116 ..12331,2011أأه5, .2007 , (اقهنال36ق .2007 , للقتاتاات 2007 
: عبد البادي . 2009 .2012 


إدارة علاقات الزبائن والأداء النسويقي 


6-1. فرضيات الدراسة 

الفرضية الرئيسية: 

1 : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (0.05 5 ]0) ما بين 
إدارة علاقات الزبائن (/141)) والأداء التسويقي (1/11) للبنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة. 

وتتفرع عن الفرضية الرئيسية الأولى الفرضيات الفرعية التالية: 

1101-1: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصاثية عند ستوى الدلالة (0.05 5 0) ما 
بين إدارة علاقات الزبائن (]/[141.)) بدلالة أبعادها والحصة السوقية. 

1101-2: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (0.015 5 0) ما 
بين إدارة علاقات الزبائن (]/11.)) بدلالة أبعادها والمبيعات. 

1101-3: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (0.05 5 ]0) ما 


بين إدارة علاقات الزبائن (/[!غ1ن)) بدلالة أبعادها والأربام. 


1101-4: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية غند ستوى الدلالة (0.05 5 ]0) ما 
بين إدارة علاقات الزبائن (141|/1)) بدلالة أبعادها والإحتفاظ بالزبائن. 

1101-5: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصاثية عند مستوى الدلالة (0.05 5 0) ما 
بين إدارة علاقات الزبائن (141/1ن)) بدلالة أبعادها وجذب الزبائن. 

1101-6: لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (0.05 5 0) ما 


بين إدارة علاقات الزبائن (141/1ن)) بدلالة أبعادها ورضا الزبائن. 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


7-1. التعريفات الإجرائية 

- إدارة علاقات الزبائن: هي فلسفة أعمال تركز على الزبون وتؤثر على الكثير من 
أعمال الذظمة في أقسامها المختلفة. ويتطلب ذلك مجموعة من التطبيقات العملية المنسقة 
أهمها تفعيل دور أنظمة الإتصال ما بين النظمة والزيون وبالعكس وبشكل مباشر معه. 
وإستخدام تلك المعلومات في إتخاذ القرارات التسويقية المهمة للمنظمة لتحقيق أفضل 
إشباع له. وتشمل الأبعاد الأتية : التركيز على الزبائن الرئيسيين. كفاءة التنظيم. 
معرفة الزبون. قيمة الزبون. الثقة. 

- الأداء التسويقي : مصطلم يُستخدم من قبل اللتخصصين في مجال التسويق لوصف 
وتحليل كفاءة وفعالية العملية التسويقية: ويتم ذلك عن طريق التركيز على الموائمة بين 
مخرجات أنشطة وإستراتيجيات التسويق وبين الأهداف المطلوبة لتلك الأنشطة 
والإستراتيجيات والذي يتحقق من خلال قياس الأداء التسويقى. ويشمل أبعاد الأداء 
المالى : (الحصة السوقية. المبيعات. الأرباح) و أبعاد الأداء غير المالى (الإحتفاظ 
بالزبائن. جذب الزبائن. رضا الزبائن). 


8-1. قياس متغيرات الدراسة 
تم قياس متغيرات الدراسة من خلال الأسثلة التي تم وضعها في الإستبانة وكما موضم في 
الجدول ادناه : 


إدارة علافات الزبائن والآداء النسويفي 
جدول (1-1) 
توزيع اسئلة الأستبانة على متغيرات الدراسة 


التركيز على الزبائن الرئيسيين 


إدارة علاقات الزبائن والآداء النسويضي 


9-1. حدود الدراسة 

- الحدود المكانية : إقتصرت هذه الدراسة على عينة من البنوك التجارية الأردنية 
التي تقدم خدمات بنكية في الأردن (مديئة عمان العاصمة). 

- الحدود الزمنية : تم إنجاز الدراسة وتحديداً خلال الفترة الممتدة من 
5/1 ولغاية 2014/1/30 . 

- الحدود البشرية : الأفراد العاملين في الإدارات العليا والوسطى في البنوك التجارية 


الأردنية موضوع الدراسة الموجودة في الأردن (مدينة عمان العاصمة). 


10-1. محددات الدراسة 

- للا زال مفهوم إدارة علاقات الزيائن حديثا بالشبة للبنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة وبنسب متفاوته حيث هناك إهتمامات واضحه لدى بعض البنوك 
والبعض الآخر اقل إهتمام. 

3 صعوبة الوصول إلى الإدارات العليا من حيث مقابلتهم وتم الإقتصار على إستمارة 
الإستبانة لإستقصاء اراثهم. 

١ -‏ عدم تعاون بعضض إدارات فروع البنوك موضوع الدراسة لإنشغالهم في وظائفهم. 
مما استدعى الإستعانة بعدد اكبر من الفروع البقية للحصول على عينة ممثلة. 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


في | 
ني ]| 


إدارة علاقات الزبائن والآداء التسويقي 


الفصل الثاني 
الإطار النظرى والدراسات السابقة 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


إدارة علاقات الزبائن والاداء النسويضي 


بندا ند 
يبدأ هذا الفصل بالتطرق إلى مفهوم إدارة علاقات الزبائن (141/1:)) كمتغير مستقل 
ابتداءا من التطور التاريخي لهذا المفهوم وأهم ما قدمه الباحثون والكتاب من تعاريف 
توضم هذا المفهوم بالإضافة إلى توضيم فوائد (141/1ن)) ومبرر إستخدامها كفلسفة عمل 
في المنظمات المعاصرة ومرورا بالكشف عن ما هو الزبون بالنسبة لمنظمة الأعمال كذلك 
التعرف على خطوات تنفيذ (1611)) ومن ثم أداء هذه العملية وتوضيح الغرض من 
قياس أدائها وخطوات قياس أداء (]/110)) بالإضافة إلى تحليل ربحية الزبون ومن ثم 
التطرق إلى أبعاد (]/|!16م)) المتناولة في نموذج الدراسة. 
من جهة أخرى يتم تناول الأداء التسويقي (”11/]) كمتغير تابع وابتداءً من تطور مفهوم 
(1811) وقياسه وأهمية قياسه ومن ثم التطرق إلى أبعاد (1/110) المالية وغير المالية فضلا 
عن التطرق الى الدراسات السابقة العربية والأجنبية وأوجه الإستفادة منها وأهم ما يميز 
هذه الدراية . 
1-2. إدارة علاقات الزبائن 
( 11 ) خترع تنرعع8 1121132 درنطا ك0 )2اء]1 115601111 
1-1-2. تطور مفهوم إدارة علاقات الزبائن 
0211112 [أع م0 أررعع 011 011 
يعود أصل مفهوم إدارة علاقات الزيائن (161/1.)) إلى المفهوم الإداري ( تسويق 
العلاقات 11311261118 [186[13]10115111). و تصويق العلاقات هو مجهود 


متكامل ظهر في القرن الماضي لتحديد. بناء. وصيانة شبكات أعمال مع الزيائن الفرديين 


ر ١‏ 
م 


إدارة علاقات الزبائن والآأداء التسويقي 


لتحقيق المنفعة المتبادلة لكلا الجائبين (2004 ,3[1 أ© 81161611). وكئتيجة 
منطقية لظهور مفهوم تسويق العلاقات توجه الإهتمام نحو (/11:)) في منتصف 
التسعيتات خصوصا ما بين الأكاديميين والممارسين: حيث بدأت النظمات بالإنتقال من 
التسويق المبني على العملية الجارية إلى التسويق المبنى على الزيون. وكانت هناك حاجة 
متزايدة لجمع معلومات عن الزبون: وتخزينها. وتحليلها. مما أدى هذا الأمر إلى وجود 
مصطلح 1 5011113112011 

ومن المعروف إن أصول (111[1)) متنوعة ولربما إنهُ من الصعوبة البالغة تحديد 


وتشخيص أصول هذا المفهوم وهل ينتمى لحقول إدارة الأعمال المختلفة وغيرها منذ 


ظهوره ولغايه وقتنا الحالي. فالحقيقة إن هناك وجهات نظر مختلفة حول أسباب نشوء 
هذا المفهوم. وبشكل عام يرى العديد من الخبراء أن هناك أسباب ومفاهيم كثيرة ساعدت 
في تطور هذا اللفهوم وتم وضع إحدى عشر مرحلة لتطور مفهوم إدارة علاقات الزبائن 
1/1 )) (غبيدات ٠.‏ 2 

تم إختصارها إلى سبعة مراحل وهي :- 

- مرحلة التسويق بالعلاقات : حيث يقوم التسويق بالعلافات على وضع جميع 
الأمس والآليات الهادفة للاحتفاظ بالزبائن الحاليين ومحاولة إقامة روابط طويلة الأمد 
3 مرحلة البحث التسويقي - حيث قام الباحثين التسويقيين ومنذ ستينات القرن 
الماضى بإستطلاع أو تحديد أو التعرف على قناعات الزبائن وتفضيلاتهم من خلال 


البحوث التسويقيه التي يحاونيهى 1 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


١ -‏ مرحلة التخطيط لعادر المواد : في أواسط الثمانينيات من القرن الماضي كان 
التخطيط لمصادر المواد امرا مُتعارف عليه حيث بدأت الشركات حينها بإنشاء قواغد 
بيانات لزبائنها. 

- مرحلة مراكز الإتعال بالزبائن : وكان ذلك في أواخر الثمائينات حيث تم 
إنشاء مراك الإتصال بالزبائن لخدمة الربائن وبهدف زيادة المبيعات . 

- مرحلة أتمتة قوى اللبيعات : حيث هدفت إلى تطوير إمكانيات جذب الزبائن 
والحصول على المعلومات الوافية والدقيقة عنهم وتزويد جهاز المبيعات باللعلومات 
امناسبة في الأوقات المثاسبة و هدفت ايضا إلى تعميق العلاقات مع الزبائن الحاليين 
وتحسين قناعتهم. 

- 2 مرحلة أدوات إدارة الحملات الترويجية والدعائية : تماما كما تم تطوير 
الوسائل الإلكترونية والتعرف بهاء فإن أدوات حملة شؤون الزباثن قد تم تطويرها ايضا. 
والتعريف بها وذلك لإحتواء التكاليف الضحمة لها والمتعلقة بالمشتريات الدعائثية 
والتقنيات التي تستخدمها للوصول إلى قاعدة اكبر من الزبائن, 

- مرحلة تكامل العلومات عبر القنوات وشبكة الإنترنت ١‏ يثار إلى هذه 
المرحلة بأنها بما يسمى وجهة النظر ذات ال (360) درجة حول الزبون أو الرأي 
المتكامل حول الزبون: وبالشكل العملىي يضع نظام إدارة علاقات الزبائن الحلول 
التطورة للوصول إلى جميع الحلول المثالية التي يجب الإستمرار في تطويرها وتعديلها 
وتحديث بياناتها. 


ادارة علافات الزبانن والآداء السسويضي 

ومن جهة أخرى وضع ([2010 ,611121]2؟] يت “161111131) ثلاث أجيال لتطور 
إدارة علاقات الزبائن إبتداء من تسعينات القرن الماضي وهي : 

- اللجيل الأول (طريقة إدارة علاقات الزبائن الوظيفية ). والذي يتضمن ممارسة 
عملية إدارة علاقات الزبائن (181/1:)) على أساس وظيفي محدود جدا والمكون اساسا من 
جانبين الأول يتمثل بتلقائية قوة المبيعات م101 5م531 
(10111361011051"8 والذي يتناول وظائف تسبق البيع مثل الإحتفاظ ببيانات 
عن الزباثن الحاليين: والزبائن المتوقعين ٠‏ والتسويق عبر الهاتف. وثانيا أنشطة ما بعد 
البيع مثل مكاتب المساعدة . ومراكز الإتصال. وامكالمات الهاتفية.: ودعم الخدمه 
الميدانيه. 

--< الجيل الثاني (طريقة الواجهة الأمامية لمواجهة الزبون).حيث حدث التحول 
عن طريق تكامل الواجهة الأمامية لمواجهة الزبون مع نظم الواجهة الخلفية. وكذلك مع 
الشركاء والموردين وتركز هذه النظرة على أهمية تنسيق المعلومات عبر الوقت. وعبر 
قنوات الإتصال كي تدير علاقات الزبائن بإنتظام . كما تدعم هذه النظرة فكرة التسويق 
للزبائن طوال دورة حياة مشترياتهم . 

1 الجيل الثالث (الطريقة الإستراتيجية). وكانت مع نباية سنة 2002. 
حيث بدأ إستخدام إدارة علاقات الزبائن (111/1,)) وبشكل متزايد. وكانت الفجوة بين 
القيمة المدركة للزبائن والقيمة المتحققة تقل بسرعة. وتعلمت التنظيمات الإدارية المختلفة 
من تجاربها في تنفيذ الصيغ المبكرة التي لم تكن على قدر كبير من النجاح لصياغة 
مُمارسات (1111)) العملية . وسهل تكامل الإنترئت والتطور السريع في تقنية 
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المعلومات لنمو (11/1)). والآن نفذت معظم الشركات العالية: أو تنفذ إستراتيجية 
(111/1)). ويزداد الإنفاق العالمي عليها بشكل سريع. 

والمفهوم الجديد ل (11/1:)) وجه الأهتمام نحو مختلف الجوانب الحيوية والتي 
تتضمن ..... ضرورة تأسيس علاقة مباشرة بين الزبائن والمسوقين. أهمية الحفاظ على 
الزبائن الحاليين: فضلا عن حتمية بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن بدلا من اسلوب 
المعاملة الموجهة نحو زيادة ربحية الؤسسات خصوصا في هذه الأيام التي تشهد تزايد 
التنافس الاقتمادي (2005 ,[هاأء 32201312داعهتزة[:2007 بلداء الهدرذا) 
وفي إقتصاديات دول العالم المختلفة تواجه منظمات الأعمال اليوم مشكلات متعددة وكثيرا 
ما تدل في مُجملها على الإنخفاض في ثقة الزبون ومن ثم تبحث عن الأساليب الجديدة 
في توطيد علاقاتها مع الزبون بإتجاه إرتفاع خط النمو في تلك العلاقة. ومن ثم زيادة 
أرباحها. إذ تُشير الدراسات إلى أن كلفة الحصول على زبون جديد للمنظمة تعادل خمسة 
أضعاف كلفة الحفاظ على زبونها المتعامل معها اصلاً. لذلك يكون من المنطقي أن تبحث 
المنظمات بعامة والتسويقية بخاصة عن أماليب جديدة في تطوير علاقاتها مع الزبون 
بهذا الإتجاه فكان إنتهاج منهج النلنا»ا وهو أحد الناهج والإستراتيجيات المعاصرة 
التي تعتمدها المنظمات في بناء وتحقيق الأداء التنافسي. ( البكري.: 2004). قضلا عن 
ذلك فإن (/161)) تعرض بيناريو مُحتمل هو رابح- رابح لكل من الشركة وزبائنها 
(2003 ,قلصدط :2005 ,لد غء 113141313).التى ثركز على التعاون 
وتحسين قيمة التبادل لكلا الطرفين. أي التخلي عن المفاهيم القديمة التي كانت مبنية 


على إستراتيجية التفاوض الصارمة حيث جائب واحد رابح والآخر خابر [اع11ع7) 
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إدارة علاقات الزباسن والاداء السسويضي 
(2011 ,1121156 © .وحالياً فإن (6121/1) تعتبر واحدة من أهم الأهداف 
في حوالي 60 من إدارات المشاريع حول العالم (1 201 ,5011111311). 
2-1-2. تعريف إادارة علاقات الزبائن 01111161011 1/1غ1) 

تُركز الكتابات الحديثة على إعطاء معاني وتعريفات أكثر اتساعا لإدارة علاقات 
الزبائن (181:)): حيث اختلف الكتاب حول وضع تعريف محدد ل (151/1)): فقد 
عرقها (ابو النجا. 2008) بأنها “ علم وفن جذب زبائن جددء والإحتفاظ بالزبائن 
الحاليين: وتحقيق النمو اللازم للمعاملات التي تتم مع الزبائن المربحين”: وعرف 
(2000 ,]]آللاث (11!؟1ء)) على إنها ” منهج لفهم سلوك الزبون من خلال 
إتصالات مُكثفة معه لتحسين الأداء والمتمثل في جذب الزبون والإحتفاظ به وزيادة ولاءه 
وربحيته” . يُلاحظ على هذا التعريف إنه ينظر إلى (0161/1)) على إن إتصالات من 
جائب المنظمة لفهم سلوك الزبون: وقد عرفيا (2001 ,/[111013"! ع 560116) 
على إنها ” قيام المنظمة بجمع معلومات كثيرة عن الزبون من مصادر متعددة والإحتفاظ 
بها من اجل تجزثة السوق والتحليل وإعادة الإستخدام”. ينظر هذا التعريف إلى 
(/151)) على إنها عملية جمع وتسجيل للمعلومات عن الزبون. وفي تعريف آخر ل 
(2001 ,5]0116 يث 1"0155) بأنها “” إستخدام الشركات لقدراتها في مجال طرق 
البحث والتكنولوجيا والتجارة الإلكترونية لإدارة العلاقات مع الزبائن”.ينظر هذا 
التعريف إلى (141/1.)) على إنها القدرة على إستخدام التكنولوجيا في مجال التعامل مع 
الزبائن: وتم تعريف (01111)) كمنهج إداري حيث ينطوي على " تحديد وجذب 


وتطوير والحفاظ على علاقات طويله الأمد مع الزبون عبر الزمن من اجل زيادة الإحتفاظ 
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ادارة علاقات الزباين والآداء السسويضي 

بزبائن مُربحين * ,[3 أ© '[113556 :2001 ,رثاأكة"81 * 2116 81305). 
(2001 وعرفت 6114 بأنها * إستراتيجية أعمال تعمل على زيادة حجم 
الصفقات وأهدافها هي زيادة الأرباح و الإيرادات و رضا الزبون"( ,88/1011 '/[213) 
1),. وعرفاها 2002  5116)[!١,(‏ *8317/3]1[/61). على إنها عبارة عن 
“إستراتيجية شاملة تتضمن عملية إكتساب زبائن معينين والإحتفاظ بهم والتعاون معهم 
من اجل خلق قيمة متميزة لكل من الشركة والرْبون”: ويتطلب ذلك تكامل وظائف 
التسويق والمبيعات وخدمة الزبائن وسلسلة العرض لتحقيق اكبر كفاءة وفاعلية في تسليم 
قيمة للزبون. وعرف (2003 ,(1[غ]01نا[ * 1112310) 11 ؟1)) باأنها 
"الإستخدام الإستراتيجي للمعلومات. العمليات. التكنولوجيا. والأفراد في العلاقة مع 
الزبون عبر دورة حياته الكاملة بما يحقق أهداف المنظمة”: ايضا عرف ( 116110022 
7 ,31 غ©) مفهوم (111/1)) على إنهُ عبارة عن “إستراتيجية تحتوي على 
جوائب بشرية وتكنولوجية وعمليات تتبعها المنظمة من اجل تنفيذ قرارات معينة حيث 
اعتبروا هذا المفهوم يشمل مجموعة من الأنشطة الهادفة إلى تعزيز وتطوير العلاقات مع 
الزبائن وفهم حاجاتهم ورغباتهم المتعددة. وبالتالي فهي إستراتيجية العمل المصممة 
لإرضاء الزبائن وزيادة الدخل لتحقيق الربحية” (خلوف وآخرون: 2010). وتلاحظ 
على هذه التعاريف الأربعة بأنها تنظر الى (1814©) على إنها إستراتيجية هدفها 
الأساسي تسليم قيمة متميزة للزبون من خلال تحسين إنتاجية التسويق: و تم تعريف 
(1811)) ايضا على إنها عمليات تفاعلية تحقق الموازنة المثلى بين إستثمارات المنظمة و 
إشباع حاجات الزبائن لتوليد أعلى ربم (2002 ,[3 ]© 6661+6)). وعرفها 
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21.2003 غ© 1]61111) بأنها الجهود الإدارية لإدارة التفاعلات التجارية مع الزبائن 
من خلال الجمع بين العمليات التجارية والتقنياث التي تسعى إلى فهم زبائن الشركة. 
يلاحظ من هذين التعريفين أنهما ينظران إلى (1/1؟1م)) على إنها عملية تفاعلية تهدف 
إلى فهم الزبائن وتحقيق المنفعة المتبادلة. 

وأوضم (2004 ,.21 ]© ع 2201311) أن هناك خمس وجهات نظر عند تعريف 
(111/1:)) وهي العملية. الإستراتيجية. الفلسفية. القدرة. والتكئولوجيا. كما موضم في 
جدول (2 -1) : 

جدول (1-42) 


أهم مفاهيم إدارة علاقات الزبائن (1)1/1,)) 


والشتري . وهذه العلاقة ١‏ ف [أهي إنشاء وتعزيز 


يجب أن تكون قوية | رغبات زبانن | المشاركة والعلاقات مع 


وقابلة للتحمل. إلتجابه لها الأطراف الخارجيين. 
خمومصا الوكلاء 
والزبائن النهائيين. 
إدارة علاقات الزبائن 


هو إستثمار الشركات 


العلاقات المريحة وطويله 


الأمد تنشأ فقط عندما |3 


تكون الشركات لها القدرة 
على تخعيصن بلوكها 


بابتمرار نحو كل زبون 
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امع وين 
مؤقت. ولكن هي 
110 ال 


| تهدف إلى وضع الزبون 


الؤبسة. 


إدارة علافات الزبان والآداء النسويضي 
إدارة المعرقة والتفاعل | ينبغي للمؤسسة أن تُوجه | إدارة علاقات الزبائن 
يمثلان الموارد الرئيسية | بطريقة وظيفية. وأيضا 
التي تحتاجها الؤسسة | يكون قبول الستخدم 
لإنشاء علاقات طويلة | للتكتولوجيا الطبقة من 


الأمد ومربحة مع | قبل الؤسسة مبنيا على 


الزبائن. تأسيس آدارة معرفة 


وتفاعل مع الزبون. 


المدر: 2004 ,.أجقغه ١31ااة2‏ 

وعرف (2011 ,113111116 ع أأع“ثاع"1) ال (141/1)) بأنها “ فلسفة عمل 
تماعد في تحديد وزيادة قيمه الزبائن بالطرق التى تحفز الزبائن للحفاظ على الولاء”.من 
جبة أخرى عرف (2012 ,لء[اع؟! ع *ل1غ)40] ال (]!؟]1)) بأنها “عملية 
الإدارة بعناية للمعلومات المفصلة حول الزبائن وكل نقاط الإتصال مع الزبائن لتعظيم 
الولاء: حيث إن (16101:)) تسمم للشركات بتوفير خدمة ممتازة في الوقت المناسب 
للزبون من خلال الإستخدام الأمثل للمعلومات الفر دية استنادا على ماذا تعرف حول كل 
قيمة زبون”. كما وعرف (2011 ,12 1/ألآ ع عاع1,01610) أنظبة (/!214)) 
أنها بمثابة تمكين والتقاط معلومات الزبون وتسليمها له بمختلف نقاط الإتصال. وقام 


بتعريف إدارة علاقات الزبائن (141/1:)) من وجهتي نظر : 


ادارة علاقات الزباين والآداء السسويضي 
أولا : من وجهة نظر الزبائن: أنظمة إدارة علاقات الزبائن المنفذة جيداً يمكن 
أن تعرض واجهة مخصصة للزبون التي من ثأنها أن توفر التخصيص وإضفاء الطابع 
الشخصي. 

<١ -‏ ثانيا : من وجهة نظر الشركة أنظمة إدارة علاقات الزبائن تسمح للشركة 
بفهم افضل وتجزئة وتدريج قاعدة الزبون: وإستهداف ترويجي افضل ومن خلال البيع. 
لاحظ مما تقدم أن المؤلفين إختلفوا إختلافا كبيرا في تعريف إدارة علاقات الزيائن 
61811 كلاً حسب وجهة نظره. وفي غوء ذلك تم التوصل إلى تعغريف يكاد يكون 
ملائما لغرض الدراسة وأهدافها والذي يتمثل : "إدارة علاقات الزبائن عبارة عن الإدارة 
او فلسفة العمل التي تُعنى بالإهتمام بالزبائن الرئيسيين للمنظمة وتعمل على تطوير 
كفاءة التنظيم من خلال إعادة النظر في الهيكل التنظيمي وتقديم خدمات بناء على معرفة 
الزبون وتشخيص قيمته و كسب ثقته لغرض التوصل إلى قرارات فعالة ترتقي بالأداء 
التسويقي بصفة خاصة والأداء التنظيمي بصفة عامة”. 

3-1-2. فوائد إدارة علاقات الزبائن 126116115 1/1غ1:) 


مقدار فوائد إدارة علاقات الزبائن (141/1.)) لأي منظمة تختلف بالإعتماد على 
طبيعة الأعمال المعنية بها. فمن المرجح أن تكون أكثر جوهرية في حالة أي منظمة لها 
بعض أو كل الخصائص التالية : تفاعلات ومشتريات الزيون المتكررة. إحتمالية البيع 
العالية : المخاطر المدركة والمشاركة : والربحية 


2002 ,113272503 : 2004 ,2006:8141 ,جا "نت راع !1 11131:2لكل. 
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وقد أشار العديد من الكتاب والباحثين إلى الفوائد المتوخاة من إعتماد (/0181)) والتي تم 
حصرها في نموذجين أساسيين هما : فوائد تشغيلية.: وفوائد إستراتيجية 
3 ,ءا .ناهع0106: 2004 (رع اأاناظ :2005 , 8 مااع “لق . 

3 الفوائد التشغيلية تشير إلى المدخرات التشغيلية للمنظمة التي تنتج من تحسين 
الفعالية الداخلية 1995 ,31 أ© 1]3010103). ذلك بأن (]/!؟1)) تسمح للشركة 
بإعادة تصميم عملياتها لتحسين فعاليتها التشغيلية مثل التسويق ودعم الزبون. فعالية 
الخطوط الأمامية: والإنتاجية في لمبيعات والتي بدورها ُخفض الكلف امتعلقة بالزبون 

(1996 ,ل اعطاداءاع18). 

2< الفوائد الإستراتيجية تتضمن فرص تكتيكية: والفرص التناضية المشتقة من 
تبادل البيانات الكترونيا والشبكة الخارجية لعمليات الأعمال والعلاقات 
1995 ,[3 غ© .)13601١010‏ 

بمعنى آخر. فإن (161/1)) تولد فوائد إستراتيجية بواسطة تحويل معلومات الزبون نحو 
المعرفة وتكرار الأعمال التى يرغب بها. فضلا عن كونها تعمل على تخفيض مُختلف 
التكاليف التي يتم توظيفها. وهذه الكلف تتضمن تكاليف إنشاء حسابات جديدة: 
توضيح إجراءات الأعمال للزباثن الجدد. تكاليف الإعلان لجذب زيائن جُدد: وتكاليف 
التعاملات غير الفعالة خلال عملية تعلم البون ( ,1808615 :8 6(15 0ع 
23 بالإضافة إلى أن الزبائن المتكررين ايضا يميلون لشراء منتجات لخطوط 
إنتاجية أكثر شمولية من المورد الواحد 1993 ,72110111 2 غ5نا؟1). 
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من جانب آخر فإن (1111:)) تسمم للمنظمة بالحصول على أفضل معلومات عن قيم 
الزبائن. السلوكيات. الحاجات والتفضيلات. وتساعدها للحصول على ميزة تنافسية من 
بين منافميهاء وإن ذلك من كأنه أن يجعل من الممكن تحديد الزبائن المحتملين. 
والكشف عن ملامم الزبائن الرنيسيين. توقع حاجاتهم. التنبؤ بسلوكهم. إستعادة 
الزيانن المفقودين. إنشاء خطط تسويقيهة شخصية لكل قطاع. تطوير منتجات وخدمات 
جديدة: تصميم أدوات إتصال وقئوات توزيع . أو تحديد فرص تسويقية جديدة مستئدة 
على تفضيلات الزبائن...الخ 

4 ,أت أء 2007:111012135 ,أت أء تقتتهله1: 2007 (راد غأء عاباطتره11) 
ورأى البعض أن تحسين الأداء يمكن أن يتحقق من خلال توجيه إهتمام أكثر في 
1 2004 ,اج أء ؟ 11311211). وتعمل (/141)) على زيادة فرصة 
الإحتفاظ بالزبون وتحقيق رضاه. وتعمل على تمييز الزيائن والتركيز على من هم اقدر 
على تحقيق الأرباح على وفق قاعدة 20 - 800 والتي تعني أن (7,400) من الزبائن 
يمكن أن يحتققوا عوائد تعادل ‏ (80/) من دخل المنظمة 
2011 131116 ع أاع*درع؟ ). 

4-1-2. من هو الزبون بالنسبة لنظمة الأعمال؟ 


151115 16 0غ 010128ع2 *0111غكتاء 16 15 0لاللا 
0-110 


الذين هم بحاجة فعلية لها. وإن فهم إحتياجات وتوقعات وتطلعات الزبائن جاءت عبر 


37 


إدارة علاقات الزبان والآداء النسويضي 

تنصب على قدرة المنظمة على إنتاج سلع وخدمات بجودة محددة دون فهم لرغبات 
وحاجات الزبائن (1999 ,لإ©1(1511). وجاء التطور اللاحق في أن منظمة الأعمال 
تحاول اليوم ولكي تكون قريبة من الزبائن أن تطور أساليبها واليات عملها التسويقي. 
بحيث عملت على تطوير مزيج تسويقي قادر على كسب رضا الزبائن وجعلهم زيائن 
داثمون لمنتجات وخدمات المنظمة (1994 ,[3 غ© (1(11). وتنظر منظمات الأعمال 
اليوم للزبائن بإعتبارهم مشاركون حقيقيون في النجاح ولهم الدور المهم في قرارات المنظمة. 
كما أن هؤلاء الزبائن على قدر كبير من الذكاء ويستطيعون التمييز بسرعة وسهولة بين ما 
هو مقبول وجيد من منتجات وخدمات مقدمة (ادريس والغالبي.: 2009). 

ويعتبر الزبون المصدر الوحيد للربح الحالي و النمو الستقبلي للمنظمة.وإن الزبون الجيد 
هو الذي يوفر ربح أعلى بأقل موارد ممكنة (الدوري وحسين. 2006). والمعرفة الجيدة 
للزبائن هي نقطة البداية الهامة لإستراتيجية إدارة علاقات الزبائن ولن تستطيع أي 
شركة أن تفهم إحتياجات ورغبات الزبائن والتعامل معها وبالتالي تقديم قيمة جديدة 
لهم إلا إذا تعرفت على الرْبائن أولا. لذلك يجب على الشركات أن تُكافم من اجل رسم 
صورة متكاملة الأبعاد والزوايا لزبائنها وذلك بالتحليل والتنظيم الدقيق لبيانات الزبائن 
(توقيق. 2007). 

وتأنينا على ذلك يمكن القول هنا بأن الزبون لا يعني فقط الفرد الذي يتعامل لشخصه 
مع الشركة: بل يمكن أن يكون الزبون واحد من الحالات التالية :- 
(2011 ,عت أ“دةط ع ااأععترع" ). 
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-- الزبائن 115]0111615,) : هم المستخدمين للمنتجات أو الخدمات التي 
تقدمها الشركة نواءا كانوا منظمات أعمال أو أقراد. 

- العاملين 151111210[6©65 : إدارة الشركة يجب أن تأخذ بعين الإعتبار 
علاقاتها مع العاملين لديها لكونهم الأساس في تقديم الخدمة لتلبية حاجات الزيائن 
الخارجيين. وهذا ما يبرر بشكل خاص في الشركات الخدمية: حيث يكون العاملين 
بمثابة الخدمة التي يراها الزبائن بأعينهم . 

-- المشاركون بسلسلة التجبيز 2111615[ (11311© /[511[([([1 : عمليا يمكن 
القول بأن كل الشركات تشتري وتبيع المنتجات والخدمات بإتجاهين . سواءا كان مع 
امصدر (المجهز) أو مع المستلم (الموزع أو الشتري). وهذا ما يستوجب من الشركة أن تقوم 
ببناء علاقة متينة مع هذه الأطراف الرئيسة في سلسلة التجهيز لكونهم يمثلون المسار 
الحرج في تحقيق الرضا لدى الزبائن النهائيين. 

9 أصحاب الصلحة الخارجيين 5131661١0101615‏ [11)]61113 - وتتمثل 
هذه المجموعة بالؤسسات الحكومية. المنظمات غير الربحية (المدنية). النظمات التي 
تقوم بتقديم التسهيلات لإيصال السلع والخدمات. والتي شاهم في تحقيق الشركة 
لأهدافها. 

ولكي تحقق المنظمة الفهم الدقيق لإدارة العلاقات مع الزبائن فإنها يجب أن تطور 
نظرتها في التعامل معهم من منظور “كسب الزبائن 1*5 115]01116© 3011111118”: 
إلى منظور آخر وهو “ المحافظة على الزبائن 1*5 115601136 111311131111118”. 


239 


إدارة علافات الزبائن والاداء النسويضي 


5-1-2, خطوات تنفيذ إدارة علاقات الزبائن 
1103 1/1 01 وررع6ؤ5 
1993 ,5اعع108 ه 5 "اع مزإع) أشارا إلى أن خطوات تثفيذ إدارة علاقات 
الزبائن (/161)) يمكن تحديدها بأربع خطوات وهي: 
١ -‏ ضوورة التعرف والتعريف بالزبائن وبشكل مفصل يبين أماكن تواجدهم 
وخصائصهم الديموغرافية والنفسية إن أمكن. 
3 تصنيف الزبائن بين زبون أكثر ربحية واقل ربحية وهكذا. 
١ -‏ وضع وتنفيذ البرامج العملية للإتصال المباشر مع الزبائن وحسب تصنيقهم. 
١ -‏ وضع خطط وبرامج تسويقية ترويجية مناسبة لكل صنف من أصناف الزبائن. 
من الواضح إن الهدف الأساسي لكل من هذه الخطوات هو تأسيس علاقة مدروسة تقوم 
على الصداقه والشراكة والإلتزام المتبادل لكل من الزبون والمنظمة . 
6-1-2. أداء إدارة علاقات الزبائن 261510171112136 /1غ1:) 
الشركات التي تعتمد إدارة علاقات الزبائن (1410/1:)) تسعى دوما للبحث عن تطوير 
أدائها المالي وذلك من خلال زيادة معدل الإحتفاظ بالزبائن ,8006110618 
0 , !511:61 (3110 :23153331 :2001). 
ويتم تحقيق ذلك من خلال: 
تحمين العلاقات مع الزبائن من خلال مقابلة الحاجات المتنوعة للزبائن ومن ١١‏ - 
خلال زيادة ‏ مشاركة الزبون يح العملية١ ‏ التسويقية 
(1995 بنتنزتادنضدط لنت للأعدا5 :2000 بومغاه8 لهت متخردطاء د أهطا8 ) 
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3 تعزيز نتائج الأعمال التجارية مثل المبيعات. الربحية. التكرار في المشتريات 
1996 ,.!3 © '1111537)). وبالمقابل فإن تحقيق الفاعلية في هذا الجائب يكمن في 
التركيز على التخفيض من هدر النفقات التسويقية في أنشطة التسويق الشامل إلى أدنى 
حد ممكن (1995 231303131 3110 [غأ5112). 

وحسب ما جاء بدراسة (2004 , 31 ]© 1611117). والدراسات السابقة التى تم قبولها 
بشكل جيد في مجال التسويق والتى أظهرت عدد من العوامل التي يعتقد إنها تحدد أداء 
الشركة والتي تتمثل بالآتى :- 

- 2 عرض شعور أقوى من الولاء والنية للبقاء في علاقة منفعة متبادلة ( ,8016013 
30 لاغتاتمذد :1990 جامع2355ذ5 3120 لاعططاءاع1] :1998 
1 ,. 31 أء ]أنالالا :1997 ,نقداء"1ة8). 


2 الإستمرار بخراء نفس المنتجات أو 
الخدمات 


(1996 ,لاعتاداءأء] :1997 بعء1؟! 310 ناقناط!-عتأاضدررء]1 ) 
وعروض أخرى مكلفة ذات ملة (1996 ,.[3 أ© 111:1557ه)). 


- تحسين عمليه الإحتفاظ بالزبون والولاء أيها يقلل من النفقات التسويقيه 
د 3120 للأعطذ :1993 ,لاعطاناءزء] :1996 ,لد غهء بإأواران) 
5 31731931 ). لأن تكلفتها أقل لخدمة ولاء الزبائن. 
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7-1-2. الغرض من قياس أداء إدارة علاقات الزبائن 
016010111111 #14 


111 001005 
1162511111111 
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تقدم آلية قياس أداء إدارة علاقات الزبائن (1111.)) صورة شاملة عن تنفيذ إستراتيجية 
(0181/1)) لصناع القرار لكل منظمة حول إمكائية الحكم تجاه نقاط القوة والضعف للنظام 
المتبع. لذلك هي تساعدهم في تخفيض مخاطر فشل مشروع (011/1)) من خلال صنع 
القرارات المناسبة لتعديل نقاط الضعف للنظام. وتبين تقارير مسوحات الشركات حول 
تنفيذ تكنولوجيا تطبيق (141/1:)) إن مقاييس تقييم الأداء التي تُستخدم على نطاق واسع 
تتضمن ......... نتائج إستقصاء رضا الزبون. المبيعات المتعلقة بالبيانات مثل الحصول 
على زبائن جدد.الإيفاء بحصص المبيعات. دورة المبيعات من خلال حجم البيع. 
بهانات الفعالية التسويقية مثل تكاليف الإتصالات والإدارة وكلف الضمانات التسويقية 
ودورة وقت الحملة التسويقية[ 2001 ,800611618 ). 

ويمكن أن نُدرك مختلف مراحل آلية قياس (411!ب)) عبر مراجعة ثاملة للدراسات 
السابقة المتعلقة بالموضوع خصوصا في مجالين هما: عوامل نجاح (/181:)). وأطر قياس 
أداء (11/1)). بحيث يمكن تضير إختصاصات كل واحدة منهم لتكون قادرة على 
تقديم صورة واضحة لقياس أداء (]/!!؟1)) ([2012 ,21 أ© 5061121). ولقياس أداء 
1/1 1)) من الضروري وجود عوامل فعالة على أداء (/[18:)) ( © 4111.11] 
9 ,لأ.1)1117). لذلك من المفترض أن تكون آلية قياس أداء (/6181) لها 


وجهات نظر مختلفة. ولعل واحد من أهم تطبيقات (161/1:)) لقياس أداء استراتيجيات 
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الأعمال هو ما يسمى ببطاقة التقييم المتوازن. وهذه البطاقة تعطي منظور متوازن لصناع 
القرار من خلال وضع الجوانب المالية وغير المالية للعوامل الفعالة على قياس الأداء ( 
1 ,لإ11180). وف هذا السياق. فقد صئف مُختلف الباحثون العوامل القعالة 
على أداء (]/11,)) حسب وجهات النظر الخاصة بهم. فقد أشار ز ,|3 غ© 141111 
3) الى وضع نموذج لقياس فعالية (/141:)) بشكل مباشر وقام بتوسيع بطاقة 
الأداء المتوازن الموجهة نحو الزبون لتشمل أربعة وجهات نظر متسلسلة تتمثل بمعرفة 
الزبون: تفاعل الزبون. قيمة الزبون: إلى رضا الزبون. وصنف المقاييس الفعالة على أداء 
(/1؟1)) تبعا لهذه المجاميع (2009 ,رلا .161122 :8 11 .لكل ), 
الهدف من قياس أداء إدارة علاقات الزبائن (141/1:)) هو للوقوف على مسار العملية 
الإدارية المتمثلة بالعلاقة مع الزبائن ومعرفة جوانب القوة والضعف والقيام بتعزيز الأولى 
ومعالجة الثائية. 

وبئاء على ما تقدم يمكن إيجاز ثلاث إستخدامات أساسية لأنظمة قياس أداء إدارة 
علاقات الزبائن (1814)) تتمثل في التحقق من قوة التأثير في القرارات المتخذة وبما 
يتعلق بالعلاقة مع الربون. والتوجه نحو الأنشطة الأكثر تأثيرا في تلك العلاقة: فضلا عن 


التنبؤ بالبيانات المستقبلية التي من شأنها أن تديم العلاقة مع الرْبون . 


43 


إدارة علاقات الزبائن والأداء النسويقي 


8-1-2. خطوات الية قياس أداء إدارة علاقات الزبائن 


111625111611111 2110171112116 11/1 01 وررع5]6 
1116217 


هنالك عدد من الخطوات الممكن إعتمادها في آلية قياس أداء إدارة علاقات الزبائن 
وهى :- (2012 ,آة غء 1نرأع50) 
9 تقديم عوامل فعالة على أداء (1/[غ1ئ)) 
أولا ينبغي أن تكون العوامل الفعالة على أداء (1411)) معروفة. والغرض من هذه 
المرحلة هو لتحديد وتصنيف العوامل الفعالة على أداء (141/1)) من خلال مراجعة 
شاملة للدراسات المابقة في مجال (/181:)) خصوصا اللمتعلقة بتحديد عوامل نجاح 
21011 وأطر قياس أداءها. 
-- آلية (عملية) قياس عوامل أداء (1/ا[غ1)) 
الجزء المهم من إطار القياس الذي يتصل بالية القياس. وهذه المرحلة تساعد في تقييم 
العوامل الفعالة على أداء (0181/1)) ويمكن إستخدام تقييم النظام إستنادا على عملية 
تحليل هرمي وتقييم المقاييس للعوامل الفرعية لقياس عوامل أداء (/181:)) في هذه 
الخطوة. 
توفير مُقترح لتحسين أداء (1610/1:)) 
إطار القياس ليس فقط يساعد في معرفة الوضع الحالي لنظام (141/1:)) لكن هو أيضا 
ينبغي أن يكون قادر على توفير طرق لتحسين نقاط الضعف للنظام التي يتم تحديدها من 


خلال آلية القياس. لذلك هذه المرحلة تساعد في توفير بعض الخطوط العريضة المفيدة 
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لتحسين نقاط الضعفقف لتقام الذي يتم قياسه بناءا على دراية حالته: ويمكن توضيح 


خطوات الية قياس أداء 111 قٍ الشكل أدناه: 


المدخللات ' 


الية (عملية) 
القياس العوامل 
القعالة على اداء 
القزفق" 


العوامل الفعالة على أداء 


كاي" 


شكل (1-2) 


الوظيفة العامة لاطار قياس اداء (1411:)) 
المدر: 2012 ,[ة اه ألاأع50 


9-1-2. تحليل ربحية الزبون 

1515 115 1آطات 21:01 115601111 
من اللمعروف بأن الشركة تتعامل مع عدد كبير من الزبائن الذين يختلفون في حجم 
علاقاتهم وتعاملاتهم مع الشركة بالإعتماد على مؤشر القيمة النقدية لتلك التعاملات. 
والزيون المربح هو ذلك الشخص أو العائلة أو الشركة التي تحقق وبمرور الوقت عوائد 


للشركة تفوق الكلف المترتبة على إنجاز عمليات البيع وخدمة الزبون ( البكري . 


إدارة علاقات الزبائن والأداء النسويقي 


4) . ويمكن للشركة أن ثقيم الزبائن المربحين على أساس كونهم أفراد بإعتماد 
منهج تجزئة السوق. ولعل أفضل طريقة بهذا الاتجاه هو ما يمكن توضيحه في شكل 


(2-2) والذي يمثل مصقوفه من جاتبين هما: 


شكل (2-2) 
تحليل ربحية الزيون- النتج 
امصدر 2012 ب؟نء [أة) 


الجانب الأفقى يتمثل بالزبائن الذين تتعامل معهم الشركة وبرمز لهم بالحرف ()). 


والجائب العمودي يتمثل بالمنتجات التي تقدمها الشركة ويرمز لها بالحرف (8). 
والخلايا في داخل المربعات ثمثل كل خلية منهم الصفة الربحية أو العكس من التعامل 
مع الزبون. حيث يتضمح بأن الزبون 01) هو مُربح جدا للشركة لكونه يقوم بشراء صئفين 
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من المنتجات التي تقدمها الشركة وهما 4”! ,1]. ومن ثم الزبون 04) والذي هو مُربح 
أيضا للشركة لكونه يقوم بشراء المنتج 71 ولكنه غير مُربح لعدم شراءه المنتج 83. أما 
الزيون 3-) فأنه غير مربح لكونه يشتري منتج مُريح واحد وهو 1'! ولكنه لا يشتري 
منتجين آخرين هما 24 , 23 ( البكري. 2014). 

ولكن ماذا تستطيع الشركة أن تفعل تجاه الزبونين 3) , 42) ؟ هنا على الشركة أن 
تسعى لتشجيعهما على التعامل مع الشركة بدلا من التعامل مع المنافسين ومعرفة 
الأسباب الحقيقية التى تحول دون تعاملهما مع الشركة ومن خلال جمع العلومات 
اللازمة لذلك وإعتمادها ضمن قاعدة البيانات لغرض معالجتها. ويمكن القول هنا بأن 
تحليل ربحية الزبون هو أفضل إسلوب يمكن إعتماده في إحتساب كلف الأنشطة الرئيسة 
التي تتحملها المنظمة من جراء تعاملها مع الزبائن )82356 - 6117م 
(605]1118)886. لكون هذا التوجه في إحتماب الكلفة يرتبط بحقيقة الخدمات 
المقدمة لكل زبون: وإن الشركة تقوم بتقدير إجمالي الدخل المتحقق على ضوء كلفة 
الزبون فيما إذا كانت أكثر أو اقل. وهذه التكاليف لا تنحصر في حدود تقديم الخدمة فقط 
للزبون: بل تشمل أيضاً كلف الكاللات الهاتفيه مع الزبون. زيارة الزبون. الهدايا 


المقدمة: اللصاريف المكتبية ... الم (البكري. 2014). 
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2-2 . أبعاد إدارة علاقات الزبائن 101111611510115 11/1 
يمكن تأشير هذه الأبعاد والتي سيتم إعتمادها في نموذج البحث كمتغير ستقل 
بالآني: - 
--11. التركيز على الزبائن الرئيسيين 
15 1112111 011 101151118 
ترى المنظمات المعاصرة إن الزبون هو بمثابة الصديق الوحيد لهاء وإنه يمثل مركز 
أنشطتها الستهدف نحو تحقيق المزيد من التخارك والتفاعل البناء ما بين الطرفين. 
ويعتبر الزبائن الرئيسيين ذوي الولاء العالي والمستمر أساس جاح المنظمات. لذلك فإن 
الهدف الاساسي للمنظمات هو تحقيق علاقات عميقة مع الزبائن وبصفة خاصة الزبائن 
الأكثر ربحية بالشسبة ليا (2004 ,1/3110161111151/6). ويتمثل الزبائن 
الرئيسيين بأنهم الزبائن المعتادين والموالين للمنظمة وهؤلاء يمكن التعامل معهم من خلال 
هرم الزبائن الذي يقوم على أن الزبائن يقسمون إلى أربع فئات من حيث الربحية وهم:- 
2011 ,"1 الالا عت عاءماعنامءا ).2001 بادغء اتتدطغاء2) 
- ذفمّة البلاتين 113]11111171: وهم الزبائن الذين يشكلون نسبة قليلة جدا في 
قاعدة زبائن الشركة. لكنهم مستخدمين رئيسيين ويساهمون بحصة كبيرة من أرباج 
الشركة وهؤلاء يكونون أقل حماسية للسعر ولهم رغبة في تجربة الخدمات الجديدة. 
2 الفئة الذهبية 2010): وهم الزبائن الذين يشكلون أعلى نسبة من فثة 


البلاتين في قاعدة زبائن الشركة.: لكن يسهمون بشكل أقل منهم في ربحية الشركة 
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ويكونون متفقون أكثر مع المنظمة ولا يكلفونها إلا القليل في خدمتهم أو في المحافظة 
عليهم. 
- آفثة الحديد 11013 : وهم الزبائن الذين يشكلون أكبر جزء في قاعدة زبائن 
الشركة وهذا العدد يعطي للشركة إقتصاديات في الحجم. لذلك من المهم للشركة أن 
تحتفظ بهم لكن بمستوى طاقة محدد لأنهم يحتاجون إلى خدمة الفثات العليا بشكل جيد 
وهذه الغئة لا تحتاج إلى معاملة خاصة. 
 -‏ فئة الرصاص )1/63 : وتضم الزبائن الأقل ربحية وهم الزبائن ذوو الشاكل 
والشكاوي ويجعلون المنظمة تنفق عليهم ولا تربح منهم شيثا. 
والهدف الأساسي للمنظمات من وراء هذا التقسيم هو إنجاز علاقات عميقة مع الزبائن 
وبالأخص الأكثر ربحية بالشبة لها (2002 ,.5 .5 ,١أع51128‏ يخ .لا,رصتدل. 
ويرى البعض إنه يمكن تحقيق وتدعيم مثل هذه العلاقات العميقة والطويلة الأجل من 
خلال رجال التسويق وذلك في حالة تقديمهم لمنتجات يشعر معها الزبون بأنها قد 
صمت خصيصا له. 
(2003 ,8 بعلام)! ع 6 يعدم تاخصصة 2000 ,له .5.5 ,معد ثاأم1ر5) 
4ك -4ك. كفاءة التنظيم /11©[3 111616 © 015211121118 

عملية إدارة علاقات الزبائن (161/1)) تقتضي وقبل كل شيء القيام بعملية تصميم 
وإعادة هندسة معاملة الزبون بالإسترشاد بعلم التسويق والتي تهدف لجعل العملية 
التبادلية مع الزبائن مُجزية (2004 ,1131150113). وبنفس القدر من الأهمية هو أن 
تنفيذ (1511.)) بإستخدام الأساليب التكنولوجية بإعتبارها وسيلة لتحقيق الغاية 
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(2004 ,011115011[). لذا أي منظمة ترغب في تنفيذ إدارة العلاقات مع الزبائن 
بنجاح يجب أن تكون موجهة بواسطة الزبون بمعنى أن يكون الهيكل التنظيمي والثقافة 
والسياسات ونظم المكافات والحوافز جميعها موجهة بواسطة الزبون ( ع بآ , 215/[] 
1 ,5 , غ0 الكل 20027 ,تأأ1ط5 ع “821/3)0[/31). إغافة إلى توفر 
مُنفذين وموظفين مستعدين لإستثمار قدر كبير من الوقت والموارد لجمل (/181)) واقعا 
حقيقيا. ولا يمكن نجاح (011[1)) بدونهم ,21 6ع ((علإناعلا 
لضت “اعللء2003:11 ,نادءع]2005:)10 ,١71انتالزء2007:8‏ 
8 ,0065 ). وهذا التوجه نحو الزبون سينعكس تلقائيا في إعادة النظر بهيكل 
عمل النظمة والوقع الذي يمثله الزبون في سلم أولويات إهتمامها حيث يتغير من المنظور 
التقليدي للتسلسل الهرمي للمنظمة إلى تسلسل جديد يتضمن وجود الزبون في أعلى 
الهرم. بحيث يكون التنظيم أكثر مرونة. وأيضا تحسين عملية التنسيق بين فرق العمل 
الوجهة بالزبون. فضلا عن ضرورة وجود لجنة عليا على مستوى المنظمة لإدارة الموارد 
(2003 ,11 ,183110 ث .2.1 ,41111160 ). ويبين شكل (3-2) ذلك. حيث 
يمثل الجزء (أ) النموذج التقليدي لهيكل النظمة وعلاقتها بالزبائن والجزء (ب) يمثل 
النموذج الحديث في التوجه نحو الزبون. ويظهر في الجزء (أ) من الشكل بأن الزبائن هم 
في أدنى الهرم التنظيمي للشركة وإن الطرف الذي يتعامل معهم هم من يعمل في الإدارات 
الدنيا من المنظمة. وعلى العكس من ذلك في الجزءزب) حيث يصبح الزبون في قبة الهرم 
التنظيمي ويأتي من بعده العاملون في المنظمة والذين هم صلة الوصل والإتصال مع الزبائن 
والقادرين على خدمتهم وتحقيق رضاهم: ومن ثم الإدارة الوسطى التي تقع عليهم مهمه 
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دعم وإسناد العاملون في خط المواجهه مع الزبائن. ومن ثم الإدارة العليا التى يكون 
موقعها في أسفل الهرم التنظيمي والتي تهتم في دعم وإسناد الإدارة الوسطى. هذا التوجه 
في العلاقة مع الزبون والمعتمد من قبل الكثير من المنظمات الرائدة في السوق كتوجه 
إستراتيجي في عملهاء قد أتام لها فرصة الحصول على ميزة تنافسية وللأمد البعيد ( 
البكري : 2014 ). 


شكل (2-3 ) 
الاختلاف فى هيكل المنظمة ما بين التوجه التقليدي والحديث 


المدر : 2012 ,61 1اع)! يخ “م061 


3-2-2. معرفةالزبون ©120151016)18؛! *115601111) 
يوجد إهتمام متزايد لدى منظمات الأعمال بالتوجه نحو الزبون و العمل على 


إشباع حاجاته ورغباته لكي تتمكن من الإحتفاظ به لأطول فترة ممكئة. ويتجلى ذلك 


ل 
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الإهتمام بإدارة معرفة الزبون بسبب أن منظمات الأعمال تنظر إلى الرْبائن على أنهم جزء 
من موجوداتها ومن واجب المنظمة أن تهتم بهذا الموجود و ترعاه و ثنميه. ولكي تتمكن 
من ذلك ينبغي أن تتوفر لدى المنظمة معرفة تمكنها من التعرف على هذا الموجود وكيفية 
إستثماره. ومن اجل دعم هذا الإتجاه يتطلب توفير عدة مستويات من المعرفة عن الزبون 
و العمل على تكوين ومعالجة و نشر معرفة الزبون ضمن المنظمة (الدوري و حسين . 
6). وتناولت إهتمامات الباحثين والممارسين لإدارة معرفة الزبون في أدبيات 
الإدارة بوصفها خيارا إستراتيجيا لبناء وتحقيق التفوق التنافسي. إذ تحتاج المنظمات 
التي عملت على جذب الزبون إلى تسخير وتجهيز قابلياتها لإدارة معرفة أولئك الذين 
يشترون منتوجاتها وخدماتها (2000 ,8316)61). وإن احد البواعث الرئيسة لتطبيق 
إدارة علاقات الزبائن (1)11,)) هو تعقب سلوك الزبون لكسب البصيرة إلى معرقة 
رغباته وحاجاته لتساعد هذه المعلومات على تصميم أفضل المنتجات والخدمات وبالتالي 
الإنتقال من تفكير الكفاءة والفاعلية إلى تفكير النجاح المنظمي (الساعدي. 2010). 
وتتطلب معرفة الزبائن جمع معلومات عنهم من خلال التفاعلات عبر جميع الوظائف أو 
المجالات داخل المنظمة بحيث يتم بناء هذه المعلومات والحفاظ عليها وتحديثها 
بإستمرار (2004 ,د . 510/31111113]11311). وتعتبر إدارة معرفة الزبون المفتاح 
الرئيسي في إدارة علاقات الزبائن لأن معرفة الزبائن تنمو تصاعديا وينبغي تحديث وإدارة 
المعرفة الكلية لتحديد حاجات الزبائن والطرق اللازمة لمقابلة تلك الحاجات بأسرع ها 
يمكن. إضافة إلى أنها أمر ضروري في جميع عمليات إدارة علاقات الزبائن (]/[ك1ء)) 
2005 ,[!2 © «511). وغرفت إدارة معرفة الزبون بأئها ” إحدى مهارات تعلم 
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المنظمة من الزبون والإكتساب والإنثاء والتحويل والإحتفاظ بالمعرفة فضلا عن مناقلة تلك 
المعرفة في سبيل تطوير الأداء والإبداع في المنتجات والخدمات " (2000 ,'(8316). 
ويمكن تعريف إدارة معرفة الزبون أيضا بأنها ” مجموعة الجهود المبذولة من قبل المنظمة 
لفهم وإدراك حاجات الزيون وتوقعاته ثم الإيفاء بها وذلك من خلال توجيه وجمع 
البيانات والمعلومات بإتجاهين من النظمة إلى الزبون وبالعكس وصولا إلى تعزيز علاقة 
الزبون بالمنظمة بما يحقق رضاه وولاءه وثمثل مدخل لإدارة المنظمة يُعتبر فيها الزبون 
مصدرا من مصادر المعرفة فهي عملية تفاعل بين إدارة المعرفة وإدارة علاقات الزبائن 
اا ؟]))* (ر طالب والجنابي. 2009). 
4-2-2. قيمة الزبون 121116 *01156011161) 

أصبحت قيمة الزبون في السنوات الأخيرة محل تركيرٌ الكتاب والباحثين في 
الإستراتيجية بوصفها عنصرا جوهريا للإستراتيجية التنافسية ( 8 652100(] 
1 ,9111113). وتعتبر قيمة الزبون مُرتكز أساسي بالنسبة للمنظمة لتشخيص 
الزبائن المربحين عن غير المربحين لتجسير علاقاتها معهم. فهي تصف الفوائد املموسة 
وغير الملموسة من أنشطة إدارة علاقات الزبائن التي تساعد في ترتيب العلاقة مع الرْبائن 
جاده ويمكن أن تتحقق من خلال القيمة المضاقة بواسطة المعلومات المتعلقة بالمجتمعات 
الإفتراضية: وبرنامج الولاء (31,2003 ]© 1117؟1). ويمكن القول بأن الهدف الذي 
تسعى إليه إدارة علاقات الزبائن (141/1)) يتمثل في الوصول إلى رقم كبير لقيمة الزبائن 
المتعاملين مع المنظمة وتُعرف هذه القيمة “بأنها مجموع قيم دورة حياة جميع زبائن 


المنظمة”. أي مجموع قيمة مشتريات جميع الزبانن التى يمكن شرانها من النظمة على 
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مدار الوقت. وبالتالي يكون من الواضح إنه كلما زادت درجة الولاء للمنظمة. كلما أدى 
هذا إلى زيادة قيمة زبائن هذه المنظمة (ابو النجا. 2008). وتم تعريفها بأنها القيمة 
الإقتصادية لعلاقة الزبون مع الشركة مُعبرا عنها بهامش المساهمة: أو صافي الريح 
2010 ,[.11212ل1111131.1/511؟]). وتمرعملية تحليل قيمة الزبون بمراحل 
عدة ابتداء؛ من تحديد السمات الأساسية والفوائد ذات القيمة للزبائن. تقييم الأهمية 
النوعية لمختلف السمات والقوائد: تقييم الأداء بالنسبة للشركة والمنافسين على مُختلف 
قيم الزبائن مقابل الأهمية التي تم تقييمها. التحقق من الشرائح المحددة. مراقبة قيم 
الزبون طيلة الحياة (2 161161201 :2 '10]1©1). ويمكن تحديد قيمة الزبون من 
خلال مثلا عدد الزبائن الذين تم الحفاظ عليهم وصاقي المبيعات ( ,[2 © 1111)] 
2.2.23 
5-2-2 اآلثفة كنهة112 

اكتسب مفهوم الثقة أهمية كبيرة في مجال التسويق خلال العقود الماضية ويعتبر 
وسيط رئيسي لعلاقة الزبون التسويقية (201:3 ,11301[10). وتُعتبر الثقة أمر مهم 
حيث ينظر لها على إنها مقوم أساسي لنجاح العلاقات بين المنظمة والزبائن 
1999 011115011[ © 6311311110). وعنصر ضروري للتوجه طويل الأمد 
بالعلاقات مع الزبائن ( ع8 19908110116115 ,105 تلآ ع دزه5 1101م 
0117 يث /لع2000:12011 ,'10613133). 
وتتمثل أهميتها في العلاقات التبادلية لأنها تؤدي إلى حوار بناء. حيث أن المستويات 


العالية من الثقة المتحققة يمكن أن تُسهل القبول المتبادل ما بين الطرفين والإنفتاح 
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بعضيهما على الآخر ,120118) :2000 ,'[313اء10 6غ 5بلاع811:01) 
(2001 ,11ل “”اء"! ع ي0111] :2003. وبدون الثقة . ليس من السهل الحصول 
على معلومات أكثر من الزبائن. وأظهرت الدراسات السابقة أهمية الثقة في الحفاظ على 
علاقات طويلة الأمد وإرتباطها مع المعلومات (2005 ,!3 ]© /311.]). كما يُنظر 
للثقة على وفق ما جاء به علماء النفس الإجتماعي على إنها استعداد أو نية سلوكية 
(1992 ,21 غأء 11001"1311). 
من جهة أخرى تعتبر الثقة بالشكل المنطقي والتجريبي متغير حاسم في العلاقات وأولثك 
الذين ليسوا على إستعداد للثقة بالبائع في السوق التنافسية من غير المرجح أن يكونوا 
موالين 

بتلدأكة *01ل! 310 15د أ"زهلظ! :1994 أتانا1!! ؟ تردع:زه1١‏ 
(2011 ,أع/ألا-أآ :2010). مما يشير إلى أن الثقة لها أهمية في تضير الولاء 
0 لاع /ألا (* 1013110 :2011 ,جرباوعء11] ؟ أنردز با12). 
وتم تعريف الثقة على إنها ” ثقة طرف واحد بالتبادل مع موثوقية ونزاهة الطرف الآخر” 
1994 11نا!! * .)1101831١‏ و يمكن تعريفها بأنها الشعور بالصداقية تجاه 
منظمة معينة بجائب الشعور بدرجات أقل من القلق ودرجات أعلى من الراحة 
10111163111 (* 110:13112). ويمكن القول بأن الثقة تأتي نتيجة معرفة 


الزبون وتشخيص قيمته والتي تقود للوصول إلى تقييم إيجابي أو سلبي حول طبيعة الثقة. 
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3-2. الأداء التسويقي ([1/118) 211011112116 138ماع112112 
رجه در م تطور اللسة الأراء التسويقي 


211111 0[عمع0 أررعء ررقو 2لا 

يعتبر الأداء القاسم المشترك لجميع الجهود المبذولة من قبل الإدارة والعاملين في 

إطار منظمات الأعمال. فالإتجاهات التقليدية في الإدارة تبحث عن الأداء المتميز من 
خلال توجهات وتأكيد على مُمارسات تصب بإتجاه تعظيم الأداء: ويُعد الأداء هدقا 
جوهريا وهاما بالنسبة لمنظمات الأعمال بشكل عام. وهو محط إهتمام عُلماء الإدارة. 
وعلى الرغم من كثرة البحوث والدراسات التي تتئاول الأداء: إلا أن المجال لا زال واسعا 
لزيد من البحث والدراسة لغرض تأطير هذا المفهوم الواسع. خاصة وإنهُ لم يُعد مفهوم 
بسيط بقياسات محددة يتفق عليها الجميع. فالأداء مفهوم واسع ومحتوياته متجددة 
بتجدد وتغير وتطور أي من مكوئات المنظمة على إختلاف أنواعها. ولا تزال الإدارات 
العليا في منظمات الأعمال مستمرة في التفكير بموضوع الأداء طالما أن تلك المنظمات 
موجودة. وبين عام 1994 وعام 1996 تم نشر أكثر من 3615 بحث ومقالة 
علمية حول الأداء: ومثلت ثورة المعلومات إنطلاقة جديدة في مجال الأداء. ويوجد حاليا 
أكثر من 50 موقع إلكتروني على شبكة الإنترنت متخصصة بالأداء (ادريس . 
9), ويُثير (1998 5111811١,‏ يث '1([/61) . إلى أن التركيز على مستويات 
الأداء في المنظمات. يعد من أكثر مجالات الإهتمام دراسة وبحثاً من قبل الكتاب في حقل 
الإدارة بصورة عامة وحقل الإستراتيجية بصورة خاصة. ويُعتبر الأداء التسويقي (1/110) 


جزءا مهما وحديثا من أجزاء أداء المنظمات بشكل عام: وكان الأداء التسويقي منذ فترة 
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طويلة ذي إهتمام رئيسي في مجال التسويق. وما زال مسألة حيوية بالنسبة لكثير من 
المنظمات (1999 ,13116م)). وبرز الإهتمام الأولى والتطور المفاهيمي للأداء التسويقي 
رط ال في ستينات القرن الماضي مثل درائة (ز ,16061 :1965 ,1ألاع5 
5, ومنئذ ذلك الحين أجريت العديد من الدراسات التجريبية والمفاهيمية عن هذا 
المفيوم ‏ (2003 ,5113160 ع5 غ6012). 

يُقصد بمفهوم الأداء التسويقي (1110) “المخرجات والنتائج والسلوكيات والأنشطة 
والأهداف التي تسعى إدارة التسويق إلى تحقيقها “(هامان.: 20053). ويُمثل الأداء 
التسويقي (1110) المجال الذي يمكن من خلاله أن تحقق الشركة النجاح الستهدف في 
الأعمال القائمة 1994 . ,/إ1)111513 عع 0]306؟1) ويُعرف الأداء التسويقي 
((111) بأنه تقييم العلاقة بين الأنشطة التسويقية وأداء الأعبال ر )© 00'5101111/311) 
9 ,,|3). ويُعرف أيضا على إنهُ عملية قياس كفاءة وفعالية الإجراءات الماضية 
إستنادا إلى الجوائب المالية وغير المالية مثل : رضا الزبون: رضا العامل: عدد الزبائن 
الجدد الذين تم الحصول عليهم (1998 ,لإ106©[1). أيغاً يُشار له بأنهٌ مستوى 
تحقيق الشركة لأهدافها اللموضوعة في الخطة التسويقية (2004 ,31 غ6 *1ا411112<[6). 
ويمكن القول بإن الأداء التسويقي لايكتسب معناه الحقيقي على ارض الواقع مالم يتم 
قياسه بناء على معايير محددة تبين للمنظمة مسار العملية التسويقية. 
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2-3-42. قياس الأداء التسويقي 
112811 ) ختاع تررع"تناكدء11 ع01121211)"رءع2 عترااعع211 11 
يمكن الإستدلال على الأداء التسويقي (111) من خلال قياسه وتقييمه: حيث يُمثل 
قياس الأداء التسويقى (/11101) في جوهره شكل وإمتداد لقياس الأداء التنظيمي 
2005 ,ع1832386018). لذا يُعبرعن قياس الأداء التسويقي (/1/1101) بأنه 


مصطلح يستخدم من قبل المتخصصين التسويقيين لوصف وتحليل وتحسين كفاءة وفاعلية 
التسويق (2008 ,[61310)). وهو جزء من عملية تقييم الأداء التسويقي والتى 
تشتمل على إنشاء إطار من المقاييس لرصد أداء التسويق: تطوير: وإستخدام الوسائل التى 
بواسطتها تستطيع إدارة التسويق التأكد من مدى تحقق الأهداف في حالة إختلاف الأداء 
الفعلى عن الخطط الوضوعة. لذلك يمكن أن يعرف قياس الأداء المرافق لتطبيق إدارة 
علاقات الزبائن بأنه “عملية تقييم لإنجاز الأهداف المحددة مُسبقا للمنظمة أو الوحدات 
التنظيمية“ [(2006 ١8/6110,‏ 160135]! يخ *زاءزء11! 5دع4811061). وي 
وقت مبكر من تاريخ قياس الأداء التسويقي (1/1101/1) كان من الشائع إستخدام واحد أو 
مجموعة قليلة من المعايير المالية أو المقاييس امستندة على الجوانب الكمية لتتبع 
كمخرجات للتسويق:. وتمت الاشارة إلى أن مقاييس الأداء التسويقي انطلقت من ثلاث 
مؤشرات متسقة على مدى السنين وهى :- 1999 ,13116:)) 

المؤشر الأول : مقاييس المخرجات المالية وغير المالية . 

الؤشر الثاني : مقاييس اللخرجات والمدخلات . 


المؤشر الثالث : مقاييس زات البعد الواحد وذات الأبعاد المتعددة . 
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وتعتبرعملية قياس الأداء التسويقي (1/1101/1) قضية مركزية في مجال التسويق ويُمثل 
شاغلاً حيويا بالنبة لأغلبية المنظمات الكبيرة 8 >13112:) ,1101:8211) 
(2002 ,ا0012). وعزا (1999 13116:)) هذا الإهتمام في قياس الأداء 
التسويقي لتلاقي أربعة اتجاهات هي:- 
الأول : بعد تناقص عوائد كبرى الشركات وتقليصها الأمر الذي أدى إلى إعادة التركيز 
على التسويق. كمحرك للريم والنبو الإغاني 1995 ,5150013 عه 12غأ5112). 
الثاني : كان هناك تزايد في الطلب على المعلومات المتعلقة بالتسويق: والتي عادة ما 
تكون محدودة أو غير واضحة في بيانات الشركة المالية. 
الثالث: مقاييس أداء الأعمال مثل بطاقات الأداء ,11016013 ع8 142213113) 
(1994. والتيى جذبت الإنتباه إلى مسألة مهمة حيث تتمثل في إدراج المقاييس 
التسويقية عند إجراء التقييم العام لأداء الأعمال. 
الرابع : مُدراء التسويق أصبحوا مُحبطين إلى حدا ما بسبب إعتماد المقاييس التقليدية في 
الأداء والتىي حسب ما يعتقدون بأنها تقلل من قيمة ما يفعلونه من إنجازات. 
3-3-2. أهمية قياس الأداء التسويقي 1/1 118/]] 01 111112016211 111 
تتمثل أهمية قياس الأداء التسويقي في أنه يساعد المنظمة في معرفة وتقييم الأداء 
الفعلى على ارض الواقع ومقارنته بالخطط الموضوعه لمعرفة جوانب القوة والضعف. وكان 
قياس الأداء التسويقي منذ فترة طويلة يُمثل الإهتمام الرئيسي في عمل التسويق. وما زال 
يكل مسألة حيوية بالنسبة لكثير من المنظمات. ولا سيما في الصناعات التي تكون فيها 
نفقات التسويق كبيرة. ويتأشر ذلك في أن وظيفة التسويق في السنوات الأخيرة تعرضت 
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لضغوط متزايدة فيما يتعلق بتوثيق النتائج المالية بإعتبارها تكاليف قصيرة الأمد بدون 
تأثيرات مالية يمكن توثيقها. وهذا ما عزز دور المسوق داخل المنظمة كمُساهم في تحديد 
الأداء التسويقي 2003 ,113166115611 ( 8 غ0101111010)). لذا فإن قياس 
الأراء التسويقي يعتبر إستراتيجية أغمال توفر تغذية عكسية للأداء في المنظمة فيما يتعلق 
بنتائج الجهود التسويقية وهذه التغذية العكسية للأداء لها إستمرارية تؤثر على كلا من 
المواقف الإدارية والسلوكية. وهي عادة ينظر لها كشكل محدد من معالجة معلومات 
السوق بالشكل الذي يتوافق مع اهداف المنظمة 

30 ,5م011 ,تاع“تتنان 20007 ,اغتلتترذ 30 ,ععاءعمءا ,13ألناق 


|3 أه 1311 ,1994 نزم1|ز11 ,1998 عاععرن :1992 ,إععاعم 5 
2.2006 


ولديه اثر إيجابي على أداء الشركة من حيث العائد على الأصول و العائد على الأسهم 
بالإضافة إلى أن قدرة قياس الأداء التسويقي لها تأثير إيجابي على رضا المدير التنفيذي 
للمنظبة (2007 ,81613 يث 0'5101111/312). ويُمثل قياس الأداء التسويقي تقييم 
للعلاقة بين الأنشطة التسويقية وأداء الأعمال (2001 81112161 :8 131:12:)). 
و يُعتبر ١‏ محور إهتمام المسوقين والباحثين في وقتنا الحاضر 
2007 80613 < 0'51011117313). وتم وضع عدة مبادئ توجيهية لعملية قياس 
الأداء التسويقي وهي كالآتي 2007 تاعنالق ث دلت[ اا نا0'5). 

3 إذا كانت الشركة ليس لديها عملية قياس أداء تسويقي (1/1101/1). فإنه ينبغي 


لها أن تبدأ أعمالها ببطئ وأن لا تهدف إلى الإتقان. 
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ََ ينبغي لقياس الأداء التسويقي (81811) أن يستخدم مقاييس ذات صلة 
بالإجراء. 
١ -‏ كل مجموعات التسويق وقسم المبيعات ينبغي أن تكون مدرجة في عملية قياس 
الأداء التسويقي (1/121!/1). 
-- عملية قياس الأداء التسويقي (1/1101/1) ينبغي أن تكون جزء من التقرير 
الأسبوعي. الشهري. الربع سنوي. والسنوي فضلا عن ذلك فإنها عنصر مركزي في 
عملية التخطيط الإستراتيجي. 
4-2. أبعاد الأداء التسويقي 101111611510115 1/112 

كما سبق الإشارة إليه في أعلاه بأن هنالك أكثر من تقسيم لأبعاد الأداء التسويقي. 
ولكن الأكثر شيوعا هو تقسيمها إلى أبعاد الأداء المالي وأبعاد الأداء غير المالي. وفيما يلى 
توضيح لهما :- 
1-4-2. أبعاد الأداء المالى : 

إستخدام البسب والمؤشرات المالية لأغراض قياس وتقييم الأداء بشكل عام والأداء 

التسويقي بشكل خاص لنظمات الأعمال قد أصبح من الأمور الواسعة الإنتشار. إلى درجة 
يمكن معها القول بأنه قد لا يمكن تصور تحليل أي بيانات عن أداء المنظمات ومراكزها 
المالية بدون إستخدام النسب والمؤشرات المالية بصورة أو بأخرى. وتُستخدم هذه النسب 
والمؤشرات في قياس وتقييم الوضع المالي للمنظمة خلال فترة زمنية معينة: ومن خلال 
إجراء مقارنات بين النسب والمؤشرات المالية للمنظمه والنسب والمؤشرات المالية لنظمات 


مماثلة. كما وثمكن النسب والؤشرات المالية من مقارنة أداء المنظمة ووضعها المالى في 
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فترات زمئية متعاقبة بهدف تحديد وتقييم إتجاهات الأداء لديها ( ,21 © *1 1116م 


9غ2. ويمكن إستعراض الأبعاد المالية للأداء بالآتى : 


1-1-4-2. الحمة السوقية 5112156 1121:1264 
تشير الحصة السوقية إلى الجزء الخاص بالنظمة من مجمل المبيعات في تلك السوق. 
ويمكن أن تقاس حصة السوق في إطار عدد الزبائن أو القيمة النقدية المتحققة من مبيعات 
المنظمة لكل منتج أو خدمة قياساً إلى القيمة النقدية المتحققة للمبيعات الكلية في السوق 
1994 ,[ج غأء 1زه5؟زءعل0 للق . وتعطى الحصة السوقية جائب منها إلى قدرة 
اللنظمة في التغلغل والإتساع في السوق المعنية وعادة ما تحدد النظمات اهدافا لثمو 
مبيعاتها من خلال إدامة العلاقات مع الزبائن في السوق الواسع أو جزء من تلك السوق. 
وبالتالي تحاول زيادة حصتها السوقية التى ستنعكس إيجابا على الأرباح المتحققة 
(ادريس والغالبي: 2009). 
والمبيعات العالية للمزيد من نفس المنتج أو الخدمة يمكن أن يزيد حصته الموقية. لذلك 
تقوم الشركات ببيع منتجات أو خدمات متعددة التي تحقق زيادة في الحصة السوقية من 
خلال بيع منتجات أخرى (2003 ,1/611901). ويتم قياس الحصة السوقية في إطار 
توازن طبيعي مع مجمل الؤشرات المراد تحقيقها ومنها الؤشرات المالية حيث الإرتباط 
الإيجابي بين الحصة السوقية والأرباح في اغلب الحالات: ويمكن لمنظمة الأعمال أن 
تُجري تحليلا لحصتها السوقية في إطار كل زبون أو مجموعة زبائن لمعرفة ساهمة كل 
زبون في هذه الحصة لغرض تطوير أساليب التعامل أو كسب الولاء لهؤلاء الزبائن. وفي 


حالاات أخرى فإن الحصة السوقية تؤخذ في إطار عام من خلال قياس ححة المنظمة إلى 
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السوق بشكل عام أو إلى المئافسين القادة في هذه السوق. ومن المعلوم أن قياس الحصة 
السوقية يتأثر بشكل كبير بمدى توفر بيائات ومعطيات دقيقة حول المنتجات كوحدات 
أو كأمعار وكذلك طبيعة النشاط الذي تمارسة منظمة الأعمال ( :8# 42[71312] 
6 01]"زولل. 

وُعتبر الحصة السوقية مؤشر مهم في تقدير حصة المنظمة من المبيعات إلى إجمالي مبيعات 
الصناعة ذاتها. وكلما ارتفعت هذه النسبة كلما تأشر قوة المنظمة في السوق وكما يلي : 


(البكري. 52 


: -02-0 متي تيمة بريماب ار 
روطتت اجمالي قيمة مبيمات الصثاغة 
كما يمكن بذات الوقت قياس القوة التنافسية للمنظمة من خلال قوة مبيعات الشركة إلى 
أقوى النافسين في السوق وكما يلى: 


اجمالي قيمة مييعات الشركة في السوق 
اجمالي قيمه مبيعات اكبر النافمسين في السوق 
كلما كانت النتيجة تقرب إلى (1) واحد فإن ذلك يعني بأن الشركة ذات قوة تنافسية 


القوة التنافسية 2 السوق 2 


كبيرة في السوق . والعكس محيم . أما إذا كانت النتيجة (1) واحد فإن ذلك يعني بأن 
الشركة هي الأقوى والقائدة للسوق لكون قيمة مبيعاتها تمثل بذات الوقت قيمة اكبر 
المنافسين في السوق.(البكري. 20142) 

2-1-4-2. اللمبيعات 523165 


وهي نسبة تؤشر البيعات الصافية التحققة خلال سنة مالية معينة: بالقياس مع 
السنة الماضية (ادريس والغالبي: 2009). و يتم قياسها من خلال حجم المبيعات 
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الفعلية بالمقارنة مع السجلات وما مؤشر في السنوات الأخرى من مبيعات سابقة ويدل 
زيادة نمو البيعات إلى تحسن الأداء التسويقي في حالة ثبات السوق وهذا ما تصبو إليه 
المنظمة الهادفة إلى الربح. حيث إن زيادة معدل نمو المبيعات يأتي نتيجة زيادة وعي 
الزبائن بالمنتج أو الخدمة. وقد يكون نتيجة مرونة وتكامل قئوات الإتصال مع الزيائن 
كما إن إيجاد بدائل للتواصل مع الزبائن تزيد كذلك من حجم المبيعات بالإضافة إلى 
نجاح تطبيقات النظام المعمول به في التعامل مع الزبائن: وأيضا من ثكأن الحملات 
الترويجية من زيادة حجم وفعالية المبيعات (توفيق.: 2007). ويتوجب على المنظمة 
أن تحافظ على مستوى مبيعاتها أو تزيدها وبخاصة إذا ما كان هامش الربح للوحدة 
الواحدة قليل: بهدف تحقيق أرباح مقبولة (البكري. 2012). 
3-1-4-2. الأرباح 8101165 

تعتبر الأرباحج هدف مركزي لكل منظمة هادفة إلى الربح لإثبات وجودها و بقائها 
ضمن السوق التنافسية. وبالتالي توسعها وحصولها على حصة من السوق. ويعبر عنها 
بأنها مستوى الأرباح التي تُحققها المنظمة قيانا بالمنافمين 1997 ,61131101:3)). 
وتتعلق القيمة الحالية لأرباح المنظمة بالقيمة السوقية لها وتعتبر الهدف المبدثي والمقياس 
الأفضل للكفاءة في العمل التئافسي. حيث تُشكل الربحية مؤشرا كافيا للتنافسية الحالية 
بالإضافة إلى أنها تعتبر قياس للعائد في صورة الأرباح التي يحصل عليها المساهمين 
لإستثماراتهم ‏ في النظمة. ‏ وهي ‏ موضحة ‏ ي النسب التالية:- 


ر2003 كئالء1)أ0كا ث ع1ه*56“القى. 
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3 عائد حقوق الملكية : توضم هذه النسبة ربحية المنظمة فيما يتعلق برأس المال 
الذي يقدمه مساهمي النظمة 

3 عائد رأس المال: تهدف هذه النسبة إلى تقديم المعلومات عن أداء المنظمة 
بالتركيز على الكفاءة التي يستخدم معها رأس المال. 

وإن الهدف الأساسي والرئيسي لإستراتيجية إدارة علاقات الزيائن هو زيادة أرباح 
المنظمة أو الشركة وذلك بتعظيم قيمة قاعدة زبائنهاء وهذه القيمة المتزايدة للزبائن تُسهم 
في زيادة ولاء الزبائن والتي تقود بدورها إلى زيادة ونمو قاعدة الزبائن وزيادة الأرباح 
(توفيق. 2007). 

وتعرف الأرباح بأئها نسبة تستخدم للحكم على كفاءة إستخدام المنظمة لوجوداتها. 
ويمثئل صاني نتائم عدد كبير من السياسات والقرارات وتقيس هذه النسب مدى كفاءة 
وفاعلية إدارة المنظمة في توليد الأرباح عن طريق إستخدام موجوداتها يكفاءة. ومن هذه 
النسب معدل العائد على الإستثمار. العائد على حق اللملكية: القوة الإيرادية: هامش 
الربح من المبيعات (ادريس و الغالبي . 2009). 


يمكن توفيح بعض المفاهيم أعلاه من خلال ما 2 :- (البكري. 20142) 


العائد على حق اللكية - لخت خت با 100 


ل الريم 
مجمرع قيم الموجودات 


ادارة علافات الزباسس والآداء السسويضي 


2-4-2. أبعاد الأداء غير المالي 

تتمثل الأبعاد غير المالية بالؤشرات المرتبطة بتقييمات الزبائن. وإن الإعتماد على 
تقييمات الزبائن لتحديد أو تعريف بعض مقاييس أداء المنظمة: يجبر تلك المنظمة على 
أن تنظر إلى أداءها بأعين الزبائن. حيث أن الأهداف الإستراتيجية في منظور الزبائن 
تعتمد بشكل أساسي على إتباع المنظمة تقنيات تحليل ربحية الزبائن. لذلك ترتبط 
الأرباح المتحققة بجانب كبير منها بقدرة المنظمة على تحقيق رضا الزبائن. وبالتالي 
الإستحواذ على الموقت مما يتيحم الحصولل على هذه الأرباح 
ر1998 ,810115011 ث 1])321311). بالإضافة إلى أن قدرة النظمة على الوفاء 
بإحتياجات وتوقعات ومتطلبات الزبائن تتوقف على دقتها في تحديد رغبات وتفضيلات 
هؤلاء الزبائن بإستمرار وفق مؤشرات مقاسة وصحيحة. هذا يعني عرض منتجات 
وخدمات حسب طلبات الزبائن 1999 ,[3 غ© ١611351ناا).‏ ويمكن توضيم 
الأبعاد غير المالية بالأتي : 


1-2-4-2. الاحتفاظ بالزبائن 1161013 6]ع"1 15 115601116:) 

تُحقق الشركات معظم أموالها وأرباحها من خلال الزباثن الحاليين وليس الزبائن 
الجدد. وبالتالي فإن خسارة زبون واحد يعني خسارة أو فقدان مزيد من الأرباح في 
المستقبل. ويمكن القول بأن الزيائن الراضين هم أكثر الزبائن الذين يمكن تحويلهم إلى 
زبائن ذوي ولاء مرتفع لعلامات الشركة ومنتجاتها أو خدماتها (ابو النجا .2008). 
وإن أهمية الإحتفاظ بالزبائن تنبع أماما من إرتباطها الوثيق بالشركة 


2006 آ15اتالاء.ؤ5نا؟]:2003 1131 ناكاخ56112312]). يُعتبر 
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الإحتفاظ بالزبائن عادة بمثابة الوسيط في رابط الرضا والربحية 
( 2007 ,كتاع 1131155 تداع ناترة! !ألا 2004 ,اد غع,5نا؟1). وعلى 
الرغم من أن هناك جدل فيما يتعلق بالآليات الدقيقة للعلاقة بين الإحتفاظ والريم. إلا 
أن الباحثون بشكل عام اتفقوا على أهمية الإحتفاظ بالزبون كدافع رئيسي لربحية 
الشركة. وإنهة يُعامل بشكل متكرر كعنصر حاسم في تماذج ربحية الزبون 
2006 ,!ة أء 2أنان): 2004 ,[3 غ© 8016011). بهذا النظور يعكس 
الإهتمام الكبير الذي تكرسه الشركة لإنشاء النماذج التنبؤية لمعدلات عزوف الزيائن 
.)1]65111١ © 31, 20006‏ ويمكن قياس الإحتفاظ بالزبائن الحاليين كشبة من 
العدد الكلي للزبائن الذين يديمون العلاقة مع المنظمة. وبالمقابل تسعى المنظمة إلى تطوير 
علاقتها بالزبائن بشقى الطرق (1993 ,2113)). وإن رغبة المنظمة بالإحتفاظ أو 
زيادة حصتها السوقية ترتبط بقدرتها بالإحتفاظ بزبائنها الحاليين ونقل مستويات الرضا 
إلى ولاء حقيقي يتجسد بتمتين أواصر العلاقة وجعلها مستمرة (ادريس والغالبي. 
9,. فضلا عن ذلك إن ولاء الزبائن يصبح أكثر ربحية مع مرور الوقت . فالمنظمة 
لا تتجنب فقط التكاليف العالية المرافقة لكسب الزيون الجديد. ولكن تكسب المنافع 
النموذجية بسبب ولاء الزبائن أيضا. حيث يتجه الزبائن إلى تكثيف مُشترياتهم التي 
تقود إلى قيم عالية وتكاليف توزيعية وبيعية اقل. ويعطون كلمه منطوقه إيجابية للزبانن 
الآخرين. وربما يكوئون راغبين في دفع أسعار عالية لقيم يدركونها زر ,)11606111 
4). 
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بالإضافة الى أن إدارة علاقات الزبائن (1411م)) ريما تساعد المنظمات بالإحتفاظ بزبائئها 
الوجودين وتعمل على تقليل الحاجة إلى تأسيس علاقات جديدة ومكلفة مع الزبائن 
الجدد 2004 ,[3 غ6 1211221 . 
2-2-4-2. جذب الزبائن 266120118 15 0115601116) 

إن إدارة علاقات الزبائن (1511)) الناجحة تبدأ مع الحصول على زبائن مُناسبين 
ر2005 ,11163 © 30)). ويُعتبر جذب الزبائن الجدد هو مقياس لقدرة المنظمة 
في الحصول على زبائن إضافيين للزبائن الحاليين. ويقاس هذا الجذب بطرق متعددة. 
حيث يمكن أن يكون نسبة الزبائن الجدد إلى الزبائن الحاليين: أو مثلاً نسبة الزبائن 
الجعد إلى إجمالي الزبائن 1998 ,811115013 5 1)301311). ويعتمد نجام 
منظمة الأعمال في الأمد الطويل على قدرتها على جذب ربائن جدد بإستمرار. كما إن 
هؤلاء الزبائن يمكن أن يُصنفوا وفق العديد من المؤشرات التى ترى المنظمة ضرورة 
إستخدامها وهي تتعامل مع زباثنها. ويتأثر جذب الزبائن الجدد إلى حد كبير بسمعة 
المنظمة وقدرتها في إطار فترات زمنية طويلة على تحقيق رضا للزبائن الحاليين والوفاء 
بمتطلبات سوق تنافسي سريع التغير. ومن المهم أن تعي منظمات الأعمال إن الزبائن 
الجدد يختلفون في جوانب عديدة عن زباننها الحاليين وذلك لكون هذه الفنه من الزبانن 
أكثر التصاقا بالعديد من المنظمات المناقمة الأخرى التي تكون قد عجزت عن الوفاء 
بإحتياجاتهم. لذا تحاول منظمات الأعمال جذب والحصول على هؤلاء الزبائن 
وتشجيعهم وتحفيزهم على شراء وحدات أكثر. وكذلك توجيههم بإتجاه السلع 


والخدمات الأكثر ربحية للمنظمة (ادريس و الغالبي. 2009). وتتمثل عملية جذب 
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الزبائن في أن الشركات التى تبحث في توسيع أرباحها ومبيعاتها يجب عليها أن 
تخصص وقت وموارد للبحث عن زبائن جدد ولتحقيق هذا تقوم الشركات بتطوير 
إعلانات وأخذ مكان لها في وسائل الإغلام الذي يؤدي إلى الوصول للزبائن المحتملين. 
إرسال بريد مباشر أو بريد الكتروني للزبائن المحتملين أو إرسال رجال مبيعات لإقناع 
الزبائن المحتملين بالإشتراك بالعروض التجارية أو الخدمية ز ,1661161 8 *(0][16»] 
2)22. 
3-2-4-2. رخفا الزبائن 52161512613011 15 115601116:) 

منظمات الأعمال أصبحت اليوم أكثر اهتماما بالجانب الإنساني وهو الأهم في 
التعامل مع الزبون. مما يعني أن العلاقات هي النقاط الأكثر حراجة في رضا الزبائن. إذ 
يستحوذ رضا الزبائن على أهمية كبيرة في سياسة أية منظمة ويعد من أكثر المعايير فاعلية 
للحكم على أداثها.لا سيما عندما تكون هذه المنظمة متوجهة نحو معرفة الزبون والقيام 
بعلاقات طويلة الأمد معه (حفصة . 20042). ويعتبر رضا الرّبائن أداة قياس مرتبطة 
بنجاح إدارة علاقات الزيائن ([/ال؟[ن)). ر ,110015111311 ع 511111135311 
205 
وعرف (2000 ,1640]161) الرفا 5361513661011 بأنه ” مشاعر تُعبر عن 
السعادة والسرور نتيجة لمقارنة الزبون للخدمة وما يتوقعه منها”: إذ يعتبر الرضا الدالة 
على الأداء المدرك والتوقعات. ففي حالة عجز الأداء عن مقابلة التوقعات. فإن الزبون 
يكون في حالة إستياء. وخيبة أمل ويترك التعامل مع المنظمة في المستقبل. وفي حالة أن 


يكون الأداء مطابقا للتوقعات أو يزيد. فإن الزبون يشعر بالإرتياح والرضا وهذا الرضا 
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العالى يخلق نوعا من الترابط العاطفي مع المنظمة الذي يقود الى الولاء. وتُعتبر معدلات 
الرضا أمر مهم للغاية بالنسبة للمنظمة لأنه إذا كان الزبائن مستعدين للاحتفاظ بالأعمال 
مع المؤسسة. فإن التقييم الملائم لمختلف الخدمات التي تقدمها الؤسسة ستؤثر بشكل 
مباشر على الرغبة في الشراء (2004 ,1]8000). لذلك إدارة علاقات الزبائن 
(111)) تعمل على تحسين رضا الزبائن وحثهم لزيادة مشترياتهم. والزبائن الراضين 
بدورهم يعملون على نشر كلام متداول إيجابي وإستقطاب زبائن جدد مما يؤدي إلى 
تخفيض كلف الحصول على الزيائن 2004 ,31 غ6 1/1311221). 

ويبين شكل (4-4) أدناه مجال التفاوت في الرضا الناتج من إختلاف الأداء التسويقي : 


5 اال 5 نا اليز . ده ال , 
الأداء اقل سن التوقعات المرغوبة | الأداء يقع ضمن مجال الثفاوت (بين | الأداء يتجاوز التوقعات المرغوبة 
الرغوب و التيوك) 


الأيا ا سمل 


مجال التفاوت تموذجي (عوامل 
(عوامل الأداء لها أهمية عالية) (غوامل الآداء لها أهمية اقل) الأداء لها أهمية متوسطة) 
شكل (4-2) 
المدر: 2011 ,1156ا131] ع أاع"*ره] 
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مجال التفاوت 

يوضم الشكل أعلاه الفرق بين النهايات العليا والدُنيا لنطاق توقعات الزبون المحتملة 
حيث يُعتبر إستراتيجية مهمة في إدارة رضا الزبون. ويُشير المسوقون غالبا إلى النهايات 
العليا للتوقعات كتوقعات أداء مرغوبة (ماذا يرغب الزبون) والنهايات الدنيا لنطاق 
توقعات الأداء الكافية (ما الذى مستعد الزبون لقبوله). ويُمثل الشكل مجال التفاوت بين 
الأداء المرغوب والأداء الكافي: حيث تمثل المنطقة العريضة درجة إستعداد الزبون لقابلية 
التغير في الأداء التسويقي. و يشير الحقل الأول إلى عدم رضا الزبون لأن الأداء يكون 
تحث التوقعات المرغوبة والمقبولة وتكون عوامل الأداء ذات أهمية عليا من اجل معالجة 
حالة عدم الرضا الحاصل. والحقل الثاني يشير إلى رضا الزبون حيث يكون ضمن المنطقة 
المسموح بها أي أن الأداء يكون مقبولا وتكون عوامل الأداء ذات أهمية اقل لوجود على 
الأقل حالة قبول وليس أداء مرغوباء أما الحقل الثالث فيُشير إلى بهجة وفرحة الزبون 
عندما يقوق الأداء توقعاته المرغوبة وتكون عوامل الأداء ذات أهمية نموذجية (معتدلة) 
لوجود حالة تفوق الرفا [(1 201 ,1131111216 * [اع*21"1؟1) . وهدف كل منظمة 
هو الوصول إلى تحقيق بهجة وفرحة الزبون لأنه يوفر أداء غير متوقع يفوق ما هو مطلوب 
مما يؤدي إلى تحقيق أهداف الزبون والمنظمة معا ويقود إلى إستقطاب زبائن جدد وبالتالي 
تحقيق الأرباح والنجاح: وتجنب عدم رضا الزبون لأنه يقود إلى عزوف الزبون مما يؤدي 


إلى تحوله إلى منظمات أخرى وبالتالي خسارة المنظمة وخروجها من السوق التنافسية. 
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5-2 . الدرانات السابقة تالآء [لاع"1 13111 1]6.آ 

1-5-2. الدرانات العربية: 

1. دراسة ( سعود. 2005 ) بعنوان: 

إستخدام مفهوم التسويق بالعلاقات بالإستناد الى عنصري القيمة والرضا للزبائن في 
شركات التأمين في الأردن وفلسطين “ دراسة مقارنة " 

هدفت هذه الدرائة الى معرفة إمكانية تطبيق مفهوم التسويق بالعلاقات على قطاع 
التأمين في الأردن وفلسطين: حيث تختبر الدراسة إمكانية بناء العلاقات التسويقية 
بالإستناد الى مفهومي القيمة والرضا في هذه الشركات في البلدين. وقد اشتمل مجتمع 
الدراسة على جميع الشركات العاملة في قطاع التأمين في الأردن وفلسطين التي بلغ 
عددها (27) شركة في الأردن و(7) شركات في فلسطين وتم إختيار عيئة عشواثية من 
الشركات التي أبدت استعدادا للإستجابة: كما أعُتبر جميع زبائن الخدمة التأمينية 
الكبار الذين يتعاملون مع هذه الشركات جزء! من مجتمع الدراسة: وتم إختيار عينة 
قصدية منهم ايضا. وقد تم تصميم إستبانتين إحداهما موجهة الى زبائن شركات التأمين 
الكبار والأخرى الى موظفي هذه الشركات من الدوائر التي لها علاقات مباشرة مع 
الزبائن. إضافة الى إجراء مقابلة مع هؤلاء الموظفين. وقد تم توزيع (150) إستمارة على 
الزبائن في كل من الأردن وفلسطين. كما تم توزيع العدد نفسه من إستمارات الموظفين 
على موظفي الشركات في البلدين. وكانت أهم النتائج التي أظهرتها الدراسة أن متغيرات 
السعر. والخدمات المصاحبة لخدمة التأمين. والخدمة الاساسية على التوالي تؤثر 
على توجه الزبون في فلسطين لبناء علاقة مع شركة التأمين التي يتعامل معهاء وكانت 
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درجة توجه زبائن شركات التأمين لبناء علاقة مع هذه الشركات بلغت ما نسبته 
(268.6/): في حين بلغ توجه هذه الشركات ف المقابل (7/70.2).اما في الأردن فقد 
كانت عوامل الخدمة الصاحبة. والخدمة الاساسية. والسعر على التوالي هي التى 
تؤثر على توجه الزبون في الأردن لبناء علاقة مع شركة التأمين التي يتعامل معها. 
وكانت درجة توجه زبائن شركة التأمين لبناء علاقة مع هذه الشركات بلغت ما نسبته 
01722 أما توجه الشركات في بناء علاقات مع زباثنها بلغ نسبة (4.4 7//). 
وتوصل الباحث الى أن خصائص الزبون إضافة الى التكاليف التي تتحملها شركات 
التأمين كانتا العاملين المستقلين اللذين يؤثران على توجه هذه الشركات لبناء علاقات مع 
زبائنهاء وقد دلت نتائج المقابلات التي أجراها الباحث على أن هناك العديد من أوجه 
القصور في العمليات داخل الشركة التي تقف حائلا دون بناء علاقات قوية وبعيدة المدى 
مع الزيائن. 

2. دراسة ( ياسين.ء 2006) بعنوان: 

* أبعاد إستراتيجية التسويق بالعلاقات و أثرها على الأداء التسويقي لشركات 
التأمين الأردنية * 

هدفت هذه الدراسة الى التعرف على مدى تطبيق إستراتيجية التسويق بالعلاقات في 
شركات التأمين الأردنية: وذلك من خلال قياس قدرتها على بناء العلاقات التسويقية 
مع خسة اسواق ( سوق اللوظفين. المرجعيات السوقية. سوق التأثير. سوق الموردين. 
سوق الزبائن) وقياس أثر هذه العلاقات التسويقية على الأداء التسويقي لهذه الشركات. 
وتحديد نقاط الضعف والقوة في هذه الإستراتيجيات المطبقة لتقديم الإقتراحات 
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والتوصيات التي يمكن أن تساعد في رفع أداء هذه الشركات. وكان مجتمع الدراسة 
متكونا من رؤساء الأقسام وبعض الموظفين من مختلف الأقسام المعنية مثل (العلاقات 
العامة: المبيعات. التسويق) في شركات التأمين الأردنية والذين بلغ عددهم (57) مديرا 
وموظفاء حيث ثملت الدراسة (21) شركة. و بلغت القيمة المعنوية لمتغيرات الدراسة 
اكبر من مستوى الدلالة 75 حيث بلغت مع الموظفون (0.294). وبلغت مع 
المرجعيات الموقية (0.0942). وبلغت مع سوق التأثير 0.264). وبلغت مع سوق 
الموردين (0.263)): وبلغت مع سوق الزبائن (0.728)) مما يدل على إتباع البيانات 
التوزيع الطبيعي. وتوصل الباحث إلى أن شركات التأمين الأردنية تطبق إستراتيجية 
التسويق بالعلاقات إلا أن هذا التطبيق ينقصه في بعض الأحيان التخطيط المسبق والإلتزام 
الكامل. و وجد ايضا ارتباط قوي ذو دلائل إحصائية بين إستراتيجية التسويق بالعلاقات 
والأداء التسويقي لشركات التأمين الاردنية. 

3. دراسة ( الللحم. 2007) بعنوان: 

“دور التسويق بالعلاقات في القطاعات المصرفية وعوائق تطبيقها : دراسة ميدانية 
على المصارف التجارية في الملكة العربية السعودية" 

هدفت هذه الدراسة الى محاولة عرض وتحليل ما يتوفر من معلومات حول مفهوم التسويق 
بالعلاقات واراء الباحثين حول هذا المفهوم وأهميته ومرتكزات والية تطبيقه. ومعرفة 
مدى إدراك العاملين في المصارف التجارية السعودية لمفهوم التسويق بالعلاقاث وأهميته 
والتعرف كذلك على مدى وجود عوائق قد تعرقل تطبيق هذا المفهوم لدى المصارف 
التجارية السعودية. تم تطبيق هذه الدراسة على المصارف التجارية العاملة في محافظة 
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الإحساء بالملكة العربية السعودية. ويلغ عدد المصارف التجارية العاملة في محافظهة 
الإحماء (11) بنك: وبلغت مفردات مجتمع الدراسة (693) موظفا. وتوصلت 
الدراسة الى أن اغلب الموظفين في المصارف التجارية في المملكة العربية السعودية يدركون 
أهمية ودور إستخدام التسويق بالعلاقات في الخدمات المصرفية. وإن أهم العوامل التي 
تحافظ على الزبائن وتضمنه مدى الحياة هي حسن العلاقة المتميزة معهم. وإن إختلاف 
العمر والمستوى التعليمي والتخصص ومسمى الوظيفة لا تؤثر في ادراك الموظفين في 
المصارف التجارية السعودية لدور وأهمية التسويق بالعلاقات. كما أثبتت الدراسة إن أهم 
العوامل التي تعيق تطبيق التسويق بالعلاقات في الخدمات المصرفية هي كثرة إزدحام 
الزبائن في فروع المصارف التجارية لقله الموظفين فيها. 

4. درانة (عبد الهادي. 2009) بعنوان: 

تحليل العلاقة بين إدارة علاقات العُملاء والأداء التسويقي “ دراسة ميدانية " 

حيث قامت الباحثة بإجراء دراسة إستطلاعية للتعرف على مدى تبني وفهم العاملين 
بالبنوك التجارية العامة لفهوم إدارة علاقات الزبائن ومتطلباته ومدى علاقته بالأداء 
التسويقي للبنك. ومن ناحية اخرى التعرف على ما يشعره عملاء البنوك من رضا عن 
الممارسات والأنشطة والنظم المرتبطة بمفهوم إدارة علاقات الزبائن ولذلك فقد تم إجراء 
الدراسة الإستطلاعية على مرحلتين : في المرحلة الأولى قامت الباحثة بإجراء بعض 
القابلات الشخصية مع بعض الدراء في البنوك التجارية العامة في الأقام اللختلفة من 
كل من (البنك الأهلي المصري وبنك مصر وبئك القاهرة ) للتعرف على مدى فهمهم و 
تبنيهم لفهوم إدارة علاقات الزبائن وصلته بالأداء التسويقي للبنك. أما في المرحلة الثانية 
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قامت الباحثة بإعداد قائمة إستقصاء وتوجهت الباحثة بهذه القائمة الى عينة قصدية من 
زبائن الخدمة الصرفية بحيث تم توزيعها على النحو الآتي : البنوك ( الاهلي. القاهرة. 
مصر). وكان مجتمع الدراسة متمثل في هذه البنوك وقد تكون من فئتين. الفئّة الأولى 
تمثل بالعاملين: حيث كان إجمالي عدد العاملين في فروع تلك البنوك (3165) موظف 
و كان حجم العينة (341) مغردة اما الفثة الثائية فتمثلت بالزبائن حيث تم تحديد 
غينة منتظمة من المترددين الذين في حدود (50000) وكان حجم العينة (381) 
زبون٠‏ وتم إعتماد أبعاد إدارة علاقات الزبائن كما في الآتى : درجة تبني ثقافة 
التركيز على الزبون. البنية التكنولوجية. مراكز الإتصال. اراء العاملين في البنوك 
العامة حول معوقات تطبيق إدارة علاقات الزبائن. أما أبعاد الأداء التويقي فهي 
كالآتي : زيادة البيعات. جودة الخدمة. رضا الزبون. الإحتفاظ بالزبون. وخلصت 
الدراسة الى أن العاملين في البنوك يدركون أهمية إدارة علاقات الزبائن في تحقيق أداء 
افضل ولكن ينقصهم الفهم الواضم لها ولثقافتها التي تتبناها وعلاقتها بالأداء التسويقي 
للبنك. ايضا توصلت الدراسة الإستطلاعية الى أن التركيز على الزبون هو اكثر العناصر 
تأثيرا على الأداء التسويقي يليها تواجد البنية التكنولوجية ثم مراكز الإتصال. إضافة الى 
أن البنوك تقوم بتبني مفهوم إدارة علاقات الزبائن ولكن تختلف اساليبها بإختلاف 
البنية التكنولوجية للبنك وبإختلاف برامج إدارة علاقات الزبائن المستخدمة مثل قاعدة 
البيائات. ومراكز الإتصال. وتوصلت أيضا الى أن معظم البنوك في المراحل الإنشاثية الأولى 
لتطبيق النظم التكنولوجية لإدارة علاقات الزبائن, 
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5. دراسة ( الناظرء 2008) بعنوان : 

أثر التسويق بالعلاقات ودوافع التعامل على ولاء العُملاء للمنظمة “ دراسة تطبيقية 
على عينة من عملاء الصارف التجارية الأردنية في مدينة عمان 

هدفت هذه الدراسة الى معرفة هل هناك أثر لكل من التسويق بالعلاقات ودوافع الزبائن 
للتعامل مع المصرف على مستوى الولاء له. والكشف عن أثر التغيرات الديموغرافية 
للزبائن على الولاء. وتم تطبيق الدراسة على عينة من الزبائن المتعاملين مع سبعة 
مصارف تجارية أردنية رئيسة تم تحديدها بناءً على حصة كل منهم في السوق إذ بلغ 
حجم العينة (400) عميل: وتم إستخدام الإستبانة أداة للدراسة: وتضمنت (40) 
فقرة.: وقد خضعت متغيرات الدراسة الى مجموعة من الأساليب الإحصائية. وتوصلت 
الدراسة الى مجموعة من الإستنتاجات أبرزها إن المصارف عيئة الدراسة تطبق 
إستراتيجية التسويق بالعلاقات: ويحتل فيها عامل الإلتزام المرتبة الأولى. ويليه في 
الأهمية عامل التفاعل ثم الرضا والروابط. وتبين ان العامل الأكثر أهمية لدوافع الزبائن 
للتعامل مع المصرف هو الثقة في المصرف. ويليه في الأهمية كل من التعاملات 
الإجتماعية والمعاملة الخاصة. كما أوضحت نتائج الدراسة وجود أثر ذي دلالة 
إحصائية لأبعاد ومكونات التسويق بالعلاقات (الإلتزام: الروابطء التفاعل. الرضا) على 
ولاء الزبائن. ووجود أثر ذي دلالة إحماثية لدوافع التعامل بجميع عوامله (الثقة. 
التعاملات الاجتماعية. والمعاملة الخاصة) على ولاء الزبائن. ولم تظهر الدراسة وجود أثر 


للعوامل الديموغرافية للزبائن. على درجة ولانهم بإستثناء اللستوى التعليمي. 
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6. دراسة (الساعدي. 2010) بعنوان: 

“الدور التفاعلي لإدارة المعرفة عبر إدارة علاقات الزبون في النجاح النظمي : دراسة 
إستطلاعية لآراء عينة من الإدارات العليا والوسطى في الصارف العراقية الخاصة“ 
تدور فكرة هذه الدراسة حول إكتشاف الدور التفاعلي المتبادل بين إدارة المعرفة وإدارة 
علاقات الزبون في نجاح المصارف الأهلية. إذ تهدف هذه الصارف من خلال أنشطة 
وعمليات إدارة معرفتها بوصفها فلسفة عمل: يجري معرفة زبائن المنظمة: وتجهيزهم 
بالخدمات المناسبة: في الوقت المناسب. وأجري البحث في عدد من المصارف الأهلية في 
محافظتي بغداد وبابل: إذ جرى تحديد (11) مصرف أختيرت منها عينه قصديه 
(مصرف الوركاء للإستثمار والتمويل. مصرف الشرق الأوسط الأهلي: مصرف بغداد 
الأهلى. مصرف الإقتصاد للإستثمار) وتم إنتقاء عينة قصدية مؤلفة من (50) شخصا 
يمثلون 775 من ستوى الإدارة العليا والوسطى لإستقصاء آراثهم. وتكون من متغيرات 
رئيسية وفرعية : إدارة المعرفة ( انواع المعرفة. عمليات ادارة المعرفة ). إدارة علاقات 
الزبائن (معرفة الزبون: تفاعلية الزبون. قيمة الزيون. رضا الزبيون. ثقافة الزبون ). 
النجاح النظمي (الكفاءة. الفاعلية) وتوصلت الدراسة الى أن قيمة (]) المحموبة اكبر من 
قيمتها الجدولية بمستوى معئوية (0.05) وبحدود ثقة (0.95) للفرضيات المشار اليها 
في الدراسة. مما يؤكد قوة العلاقة بين المتغيرات ذات الصلة. وإن قيمة (]) المحسوبة 
اصغر من قيمتها الجدولية بمستوى معنوية (0.05) وبحدود ثقة (0.95) للفرضيات 
(18:10:6) وهذا ما يؤكد ضعف العلاقة بين المتغيرات ذات الصلة. و قد خرج 
البحث بإستنتاجات مهمه كان من بينها تقدم قيمه الزبون بعلاقتها المباشرة وغير 
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المباشرة بنجاح المصارف اذ بلغت 0.887 وتراجع تأثير رضا الزبون من بين ابعاد 
ادارة علاقات الزبون بشكل حاد اذ بلغ (-0.017). 
7 دراية (2011 ,59011111213) بعنوان : 


15 2110 113112861116126 2)1015112اعغ1 115601111" 
"261101111211 ع118أأع1121:12] ع1 مغ برتطاكدره جاء1 


هدفت هذه الدرامة الى إستكشاف الأسس النظرية لإدارة علاقات الزباثن وعلاقتها 
بالأداء التسويقي من عدة وجهات نظر. وتم إشتقاق (111/1ء)) من تحليل مقارن مُمنهج 
للدراسات التسويقية ذات العلاقة وتتضمن عناصر مهمه هي : التركيز على الزبائن 
الرئيسيين. كفاءة التنظيم . وإدارة معرفة الزبون وتأثيرها على الأداء التسويقي. وكان 
مجتمع الدراسة متمثلا بكل المؤسسات امالية العاملة في مصر وهي (197) مؤسسة مالية 
التي تتضمن (39) بنك. و (20) شركة تأمين (138) شركة سمسرة. وقام الباحث 
باختيار عينة عثواثية التى تشكل 7/590 من المجتمع استنادا الى نسبة (-80./ 
9 ,301173)) وتضمئت العيئة 20 بنك. 10 شركات تأمين و 69 شركة 
سمسرة وتمثلت وحدة اذ العينات في المشرفين من الإدارة العليا في المؤسمات المالية. 
واعتمد الباحث على اسلوب المقابلهة لجمع البيانات بإستخدام قائمه الإستقصاءالمعدة من 
قبل (2004 ,5911/31111113611311) التي تتضمن 20 عبارة على مقياس ليكرت 
لقياس (151/1)) والأداء يتضمن ثلاث عبارات على مقياس ليكرت يتراوح بين "افضل 
من " الى ” اسوأ من”. وخلصت الدراسة الى وجود ارتباط طردي موجب قوي ذات دلالة 


إحصائيه بين إدارة العلاقات .0 الزبائن والأداء التسويقي بعمفة عامة حيث بلغ معامل 
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الإرتباط ( 0.765)عند مستوى معنوية أقل من (0.000) مما يدل على وجود أثر 
لإدارة العلاقات مع الزبائن على الأداء التسويقي للمنظمات عينة البحث. واحتلت 
عناصر (]11.)) حسب الأقوى ارتباط : التركيز على الزبائن الرئيسيين (0.618) . 
كفاءة التنظيم (0.736) . وإدارة معرفة الريون (0.607). 
8. دراسة (2011 ,4151112011 ) بعنوان : 
ا أمرءعع:6011 الأل) عتل 01 دنه تمدع لدع كنا لدء 1" أمرصرظ" 
320 كعلضدظ8 01 ع25) 116 :غازع0116) 0103212313[ عل 
"15111610115 1111211121 
الغرض من هذه الدراسة هو لتطوير تموذج إدارة علاقات الزبائن (141/1:)) واختبار 
الثوابت الكامنة خلفه بشكل ميداني في القطاع البنكي والمالي في الأردن. وتم جمع 
البيانات ميدانيا من عينة ملائمة من (141) بئك ومؤسمة مالية؛: مُستمدة من ثلاث 
مدن رئيسية (عمان. إربد: الزرقاء ) وأظهرت النتائج ان البنوك الأردنية والمؤسسات 
المالية من المحتمل أن يكون لها رؤية إستراتيجية واضحة لإدارة علاقات الزبائن مع 
اهداف وبرامج محددة. وإمتلاك الموارد الضرورية لتأسيس (161/1:)). وتكون قادرة 
على ادارة برامج (11غ1.)). واستخدام طريقتين للتعامل مع (161/1:)) : قياس 
فعالية برامج (111)). تعديل استراتيجية (101/1:)). وكان حجم العينة الأصلية 
150 وتم إستخدام (141) اي بمعدل استجابة بلغ 94:. حيث كشف التحليل 
ان هذه الشركات على الآر جم ليس لديها قاعدة بيانات كافية ولا إستخبارات زبائن. 
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إستراتيجية (/141-)) التي لا تحظى بالشعبية . إضافة الى ذلك: أشار تحليل النتائج 
الى أن مفهوم ( /181)) لا يبدو مُدرجا بشكل جيد في إستراتيجية الأعمال لمعظم البنوك 
الأردنية واللؤسسات المالية. 

9. درابة (2012 ,41-3021113 < 4111130) بعنوان : 


12015110[ع1 '115601111 0 ع1111111118ع6 104 15م0غء1]2" 
3 [ 01 غمزءع116م0ن) ع1 :وعع1أع 212 خررع ترررعع 112113 
"82121125 1[د1اع"1 20111111 


هدفت هذه الدراسة الى التحقق من العوامل التي تحدد ممارسات إدارة علاقات الزبائن 
داخل مجال البنوك التجارية الأردنية. حيث كان مجتمع الدراسة البنوك التجارية 
البالغ عددها (13) وعينة البحث هم الموظفين في هذه البنوك وتم توزيع (400) 
إستمارة إستبيان وتم إسترجاع (323) إستمارة وتم رفض (14) استمارة. وكان معدل 
الإستجابة قد وصل الى 7/77. حيث تم تحليل (309) إستمارة إستبيان من خلال 
إستخدام (91959).وتم إستخدام الطرق الوصفية من التحليل لتحقيق هدف هذه الدراسة 
وهذا مستند الى إستخدام سبعة عوامل لإدارة علاقات الزبائن تتفضمن : ترقب الزبائن. 
العلاقات مع الزبائن. الإدارة التفاعلية. فهم توقعات الزبون. التعزيز. الشراكات. 
الخصوصية. هذه العناصر تم تحليلها وتم إستخدام إسلوب تحليل العوامل لتحديد أهم 
العوامل ذات الصلة في سياق المصارف التجارية الأردنية. تبعا لذلك: تم إختيار خمسة 
عوامل بناء على مدى الصلة بالقطاع البنكي ابتداء! من الإدارة التفاعلية. ترقب الزبائن. 


إستقصاء الزبائن. الإستجابة للزبائن. والشراكات على التوالي. وتوصلت الدراسة الى أن 
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الإدارة التفاعلية كانت من أهم العتاصر الذكورة حيث بلغ متوسطها الحسابي 
(3,9871). تليها ترقب الزبائن (3,9579). الشراكات (3,9055): 
الإستجابة للزبائن (3,/7994): إستقصاء الزبائن (3,6969). 

0 . درابة (2012 ,911:21) بعنوان: 

((11)نوْع7010داعع1 12101171126101 01 عع]51 ع1" 
10ط120151اع1 '01111غ15ا) ‏ 20 و5ع11)1[[طادم2) 


111 1ه ( 11 )اخررع تررعع 11212 
"ع1101111211ع 


هدفت هذه الدراسة الى قياس تأثير قدرات تكتولوجيا المعلومات وإدارة علاقات الزبائن 


على الأداء التسويقى _ دراسة تطبيقية على البنوك الأردئية التجارية في الأردن(عمان) 
وكانت عينة الدراسة تتضمن مدراء عامين ومدراء فروع والعاملين في البنوك الأردئية 
التجارية التي تطبق (11) على أداء (]/ال+1)) وتم توزيع (150) إستبانة لهم .لكن 
(131) إستبيان تم إستردادها وفقط (117) إستبيان كانت مناسبة للتحليل 
الاحصائي وذلك بنسبة 787 وكان مستوى الأهمية للعلاقة بين المتغير الستقل 
)"1ل والمتغير التابع الحصة السوقية ليست لها دلالة احصائية استنادا الى إختبار 
(3,012)! مع مستوى أهمية بلغ (0,05 < 0,085). وكان الأثر ايجابي 
للعلاقة بين المتغير المستقل (.)1!1) والمتغير التابع (1811) استنادا الى إختبار 
(54,326)ا الذي له دلالة احصائية مع ستوى أهمية (0,05 > 0,000) . 
وكان الأثر ايضا ايجابي للعلاقة بين المتغير المستقل (/0181)) والمتغير التابع الأداء 
التسويقي الذي له علاقة جيدة استئادا الى إختبار (14,926)! مع مستوى أهمية 
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(0,05 > 0,000): واخيرا كان الأثر ايجابي للعلاقة بين المتغير اللستقل ('11) 
تكنولوجيا المعلومات والمتغير الوسيط (/151ه)) إدارة علاقات الزبائن والتغير التابع 
(12/ل الأداء التسويقي حيث كانت العلاقة جيدة ذات دلالة إحصائية إستنادا الى 
إختبار (7,510)! مع مستوى أهمية غير مباشر ([0,05 >0,001) وبيئثت 
نتائج الدراسة ان هناك تأثيرات إيجابية مباشرة الأثر لإدارة علاقات الزبائن على الأداء 
التسويقي. وغير مباشرة الأثر لقدرات تكنولوجيا المعلومات على الأداء التسويقي. 
2-5-2. الدرائات الاجنبية : 


1. درابة ( 2000 1021121161 ل 201826) ) بعنوان: 

12)1025111[ع1  115601111'‏ 3 1722©1211218ع1رزتنر1 " 
"تإعع 5126 

هدفت الدراسة الى التحقق من تأثير تنفيذ إستراتيجية العلاقة مع الزبائن في مجال 


البنوك على رضا الزبون والولاء: وتمت في نيوزلاند وتم اخذ عينة عشوائية منتظمة من 
دليل التلفون حجميا (1917) مفردة. وجمع الباحث البيانات عن طريق البريد 
الإلكتروني وأسترجع 784 إستمارة: هذا يعني انه كان معدل الإستجابة 43,5 / 
وتوصلت الدراسة الى وجود آثار إيجابية وسلبية: حيث أن الآثارالأيجابية تظهرعندما 
يتم تنفيذ (1411)) بدرجة عالية من المهارة. مما يؤدي الى تعزيز رضا الزبون وولاءه 
بيئما الآثار المسلبية تظهرعئد تنفيذ الإستراتيجية بشكل منقوص مما يؤدي الى عدم رضا 
الزبون وعدم ولاءه. وبالتالي فإن الأمر يتوقف على مدى إمتلاك البنوك للعنصر البشري 


الماهر والقادر على تنفيذ تلك الإستراتيجية. وأظهرت نتائج الدرائة إن ثلث الستجيبين 
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لديهم أشخاص يديرون حساباتهم الشخصية وتعطي معدل عام عن مستويات الرضا 
والولاء للزبائن مع أو بدون مدير الحساب البنكي الشخصي. بشكل عام الإختلاف ليس 
كبيرا مع مستوى معدل الرضا لهولاء الذين لديهم مدير حساب بنكي شخصي في كونها 
تمثل نسبة 3,77 وهي نسبة أعلى بقليل من نسبة 3,68 للذين لا يوجد لديهم مدير 
حساب شخصي. كل الوسائل تختلف إختلافا ذي أهمية عئد مستوى 5 / لكل 
المقاييس الأربعة بإستثناء فئثات “الضعيف “و“العادل”. 

2. درائة (2003 ,1/©611101) بعنوان: 


"115601111 01 عع1]1ع 6غ ع220122غ5 "11101 " 
"1151601111 011 11015 ]111211286111122 2 2)101511اع:1 
" 2111611[ 10أع 0677 :51121 115601111 21210 11ملأغخررعغع:, 


ركزت الدراسة على التحقق من تأثير (1/1؟1-)) على كل من الإحتفاظ بالزبون وتمو 
حصة الزبون: وجمع الباحث بيانات للزبائن لإحدى شركات التأمين على مرحلتين: في 
المرحلة الأولى البيانات تم جمعها عن طريق التلفون من عينة عشوائية مكونة من 
(6525) زبون: وتم الحصول على البيانات من 2300 زبون مع معدل استجابة 
235 في المرحلة الثائية: تم جمع البيانات من عينة مكونة من (19806) مستجيب 
بإستثناء الزبائن الذين غادروا خلال الفترة من المرحلة الاولى للمرحلة الثائية: وقد تم 
الحصول على البيانات من 11428 زبون مع معدل إستجابة 56/. ووضع الباحث 
بعدين للمتغير الستقل. البعد الأول هو إدراك الزبون للعلاقة مع الشركة حيث تم 
قياس هذا البعد من خلال درجة إستعداد الزبون للحفاظ على إستمرار العلاقة ومدى 
الرضا الناتج عن تفاعل الزبون مع الشركة بمرور الوقت. ومدى إدراك الزبون لعداله 
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السعر المدفوع مقابل الحصول على خدمات الشركة: البعد الثاني الذي يتمثل في 
إستخدام ادوات العلاقات في التسويق . تتضمن كلا من البريد المباشر وبرامج ولاء 
البون. وأظهرت الدراسة كلا من رغبة الزبيون بإستمرار العلاقة مع الشركة والإعتماد 
على برامج ولاء الزبائن يؤثران بشكل ايجابي على الإحتفاظ ونمو حصة الزْبون: وفي 
الوقت نفسه إستخدام البريد المباشر يؤثر فقط على نمو حصة الزبون. الدراسة أيضا 
أظهرت إمكانية استخدام نفس الإستراتيجيات للتأثير على كلاً من الإحتفاظ بالزبون 
ونمو حصة الزيون. 

3. دراة (21,20013 © 1411113) بعنوان : 


ال 01 كدع تاء 7الأأعع1]1ء ©11) 118 )12الدلاء :101 121001 8" 
"5016210 2212110 ع1[ عد أكن 


تنص هذه الدراسة على أن فعالية إدارة علاقات الزبائن (1511:)) يمكن قياسها من 


ستوى الرضا المتحقق من أنشطة (/111.)): وتهدف هذه الدراسة الى قياس السمات 
غير اللموسة من فوائد (11]م)) مثل (تعزيز القيمة. الفعالية. الابداع. تحسين 
الخدمة) وقام الباحثون باتخاذ نموذج لتقييم (111/1:)) مكونة من ابعاد مرتكزة على 
الزبائن : معرقة الزبائن. التفاعل مع الزبائن. قيمة الزبائن. رضا الزبائن. وتم 
تحديد هذه الأبعاد بواسطة تحليل علاقات السبب والتأثير لعملية (11/1:)) وتتضم 
إمكانية توضيح النموذج من خلال دراسة حالة تعطي رؤى إضافية نحو إستراتيجية 
11/1 :)) وتساعد المدراء لتحديد إستراتيجية (/111:)): وتم تطبيق دراسة الحالة على 


شركه خاصه تدعى كل وهي مركز تسوق على الأنترنت يبيع الالازلالك مسدوج 
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مقسم الى 14 فئة. وتحتل هذه الشركة مركز 18 من مراكز التسوق على الإنترنت في 
كوريا وتم جمع البيانات عن طريق المقابلات مع الخبراء. الإستقصاءات. وتحليل سجل 
الإستخدام الشبكي. وتم إرسال ((24)0) إستباثة الى زبائن عشوائيين لشركة (©آ) 
وعادت 52 إستجابة. وتم جمع البيانات في أوقات متفاوتة وكانت المعايير الموضوعة : 
الإيراد: المبيعات. الكلفة. حركة المرور على الموقع من (كانون الثاني) الى (نيسان) 
2002 (الفترة الأولى) ومن (اب) الى ( تشرين الاول) ( الفترة الثانية ). وكانت النتانج 
تشير الى أن العديد من الزبائن غير الراضين مع تفاعل خدمات القناة وإفتقاد قنوات 
الإستجابة كانت شكوى رئيسية للزبائن وهذه الشكاوى سببت إنخفاض إحتمالية إعادة 
الزيارة. وكان التفاعل مع الزبون قد فشل في تعزيز قيمة الزبائن الذي تم تقييمه كنقطه 
ضعف. ايضا أستنتجت الدراسة الى أن واجهة القناة ليست جذابة كفاية للزبائن وتم 
تقييمه كنقطة ضعف. وخلصت الدراسة الى أن الحملات التسويقية لا تؤثر على الرْبائن. 
واخيرا فإن شركة (4؟أ) قد حققت الكثير من صا المبيعات على مدى (3) اشهر وإن 
النسبة المثوية للشراء تحققت بواسطة أعضاء الشركة (؟!) والمقدار الكلي من الشراء الذي 
تحقق من خلال الزائرين كان جدا منخفض. 

4. دراية (2004 ,.1ة أ 11311111) بعنوان: 


012211157 1156011161 011 51037 لدء11أنرتررء درم" 
1151115 2110 01161162610113 115601111 , 26011111118 

"0211011112116 أأتانا 
هدفت هذه الدرائة الى تحديد مدى العلاقة بين توجه المنظمة تجاه إدارة علاقات 


الزبائن (]/ا!؟1ه)) وكلا من ربحية الزبون وأداء وحدة العمل باللنظمة. وتم تصميم قوائم 
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إستقصاء لهذا الهدف وتم تسليمها بواسطة البريد الى 2486 مدير من الإدارات العامة. 
إدارة التسويق. والإدارة المالية في 677 منظمة صناعية وخدمية. وتم إسترجاع 564 
قائمة من 354 منظمة مع معدل إستجابة 722 وتم إجراء الدراسة ميدانيا في فئلندا 
وخْلصت الدراسة الى أن توجه المنظمة تجاه (161/1)) التي تتضمن بُعد استراتيجي. 
بُعد تنظيمي. بُعد نظمي لها تأثير بشكل مباشر على أداء المنظمات و ربحية الزبون. 
وإن إستخدام ممارسات إحتساب ربحية الزبون تتوسط العلاقة بين توجه إدارة علاقات 
الزبائن الذي تتبعه المنظمة والأداء الاقتصادي. وأعطت النتائج دعم للنظرية التي تستخدم 
تحليل ربحية الزبون المتطور المتضمن داخل مُمارسات إحتساب ربحية الزبون وتدعم 
جهود الشركات لتحسين أدائها مع إدارة علاقات الزبائن. 

5. دراسة 2004 ,1]8010) بعنوان: 


1/1 - 1055 '15ع 11560111‏ 041 وتزء1-11]" 


"111161110115 
هدفت الدراسة الى فهم الى أي مدى يمكن للزبون الذي تربطه علاقة سابقة مع البنك. 


بحيث ينبغي عليه أن يتعامل بشكل متكرر مع نفس البنك. واختار الباحث مدينة 
فرنسية ذات حجم متوسط فيما يتعلق بعدد السكان ( ما يقرب من 200,000 مواطن 
تقريبا) ليجمع بياناتها. وإعتمدت الدراسة على إختيار عينتين. العينة الأولى فقد تكونت 
كر ب-ل” مغردة من زبائن فروع البنوك في نفس المدينة: و قد تم قياس متغيرات 
الدراسة على مقياس ليكرت الذي يتراوح بين صفر ( لا اوافق بشدة ) الى 10( اوافق 


بشدة ). أما العينة الثانية فقد تكونت من (20)0 مفردة من زيآئن إحدى متاجر 
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التجزئة العالمية الذي يعرض مختلف الخدمات في مجال بيع السلع بشكل عام. 
منتجات العناية الشخصية: الخدمات المالية: وخدمات وسائل الترقيه والرحلات؛: و 
ركزت الدراسة على الخدمات المالية. و خلصت الدراسة الى أن رغبة الزبون في التعامل 
بشكل دائم ومتكرر مع نفس البنك وشراء منتجات إضافية من نفس المتجر وعدم تحوله 
الى المنافسين. تتوقف على الخبرة السابقة للزبون بالخدمات التي تقدمها البنوك أو 
المتاجر. والمزايا المتوقعة من شراء الخدمات من هذه البنوك. وثقة الزبون في قدرة تلك 
البنوك على تقديم خدمات ذات جودة عالية. 

6. درانة ( 2004 , 91121111112611213) بعنوان: 


1)5 :)11211286111611 [[21025[3[ع1 *1ع560111نن" 
”0111011165 *1 115601116 ) 011 © 116 © 21101 01111611510115 
هدفت الدراسة الى توضيح علاقة إدارة علاقات الزيائن (/1؟1:)) وأداء الشركة (نتائج 


الزبائن): حيث قام الباحث بأخذ عينة عشواثية حجمها ( 1223 ) شركة خدمية من 
دليل العمل في هونغ كونغ . وقد ضمت العينة عدد مختلف من المنظمات مثل البنوك . 
شركات الإستثمار. شركات التأمين ومؤسسات اخرى تتميز بدرجة عالية من العلاقات 
مع الزبائن. وتم جمع البيانات من كبار المديرين في هذه الشركات بواسطة قائمة 
الإستقصاء وقد تم إسترداد (215) قائمة مكتملة الذي يعني بأن معدل الإستجابة 
6 وخلصت الدراسة بأن هناك اربعة أبعاد لإدارة علاقات الزبائن/191:)) ثلاثة 
منهم (التركيز على الزبائن الرئيسيين -- التنظيم -- إدارة المعرفة) كان لها تأثير 
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المبيعات)أما البعد الرابع (التكنولوجيا) فلم يؤدي الى زيادة رضا وولاء الزبون في 
الأجل الطويل. 
7 دراة (2005 ,13ه/الآ ع أولط1]011) بعنوان: 


01 2311219955 015611111111211 2720 [112مغء3]" 
2110 ,111211260118 (الطاكضه12)16اع"1 01 5ع11111111م"1ع110نا 
"5251210117 *5101111لاء 


تبحث هذه الدراسة في تقييم ميداني لتأثير أسس التسويق بالعلاقات على النوعية المدركة 
من علاقات الزبائن بالبنك وعلى رضاه في قطاع البنوك اللماليزية. وتم إجراء إستقصاء 
للزبائن عن طريق إستمارة الإستبانة وتم تحليل البيانات لتحديد الأبعاد الرئيسية 
للتسويق بالعلاقات. وتم تطبيق الأبعاد التي نتجت في التحليلات المتمايزة اللاحقة والتي 
أجريت لتحديد أي العوامل المتمايزة بين الزبائن على أساس النوعية المدركة لعلاقات 
الزبائن بالبنك ورضاهم. وأظهرت النتائج خسة أبعاد رئيسية : الكفاءة. الإتصالات. 
التعامل مع النزاع . الثقة. ونوعية العلاقة. وهذه الأبعاد تتمايز بين الزيائن من حيث 
نوعية العلاقة المدركة ورضا الزبائن. علاوة على ذلك توعية علاقات الزبائن مع البنك 
بشكل عام تتمايز بين الزبائن الراضين وبين اولك الذين ليسوا كذلك. وأوضحت الدراسة 
العلاقة بين تسويق العلاقات ورضا الزبائن. وقد تمثل مجتمع الدراسة في زيائن البنوك 
ف مدينة 1411130111 1013 في ماليزيا. وكان عدد البنوك في المديئة 20 بنك: لكن 
5 بنك سمحوا لزبائنها بإجراء مقابلات مع الباحثين داخل البنوك . كما وافق 400 


زبون من زبائن البنوك على ملئ قوائم الإستقصاء. وقد تم الإعتماد على (42420 قائمة 
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فقط قابلة للإستخدام وكان معدل الإستجابة 55 ٠‏ وخلصت الدراسة الى أن كل الأبعاد 
كان لها علاقة برضا الزبون: والبعد الأقوى علاقة كان متمثل في تحسين جودة العلاقة 
مع الزيون بشكل عام وكان معامل الإرتباط 0,88 مع أقل من 0,05 من مستوى 
الأهمية. 
8. دراسة (2005 ,11001111211 ع 59111111325311) بعنوان: 
"101 2105لللع"1 2110 011111111116115 111131 علعع502" 
0111 11 12121128611111 امتطاكدهأ)هاع"1 *زمع0111أكتكء 
"8 الدع 
أشارت هذه الدراسة الى ان الدراسات السابقة بينت وجود تأثير ايجابي لإدارة علاقات 
الزبائن -- وذلك بصفة عامة -- على أداء المنظمة وأظهرت الدراسة وجود علاقة بين 
الإستثمار في إدارة علاقات الزبائن من جانب المنظمة وأداثها وان ذلك الإستثمار له 
جانبان : الجائب الأول وهو النظر لإدارة علاقات الزبائن كمصروف حيث وجد أن 
المصروفات التي تتكبدها المنظمة في سبيل الحصول على الزيائن والحفاظ عليهم كانت لها 
تأثير ايجابي ومعئوي على قيمة المنظمة. أما الجائب الثاني فإنه يتمثل في النظر الى 
إدارة علاقات الزبائن كقدرات خامة للمنظمة حيث وجد أن هذه القدرات لها تأثير 
إيجابي على كل من إدارة علاقات الزبائن وأداء المنظمة. وقام الباحثين بإختبار النموذج 
المقترح مع نهج متعدد الطريقة الذي يستخدم تقييمات مدير إدارة علاقات الزبائن 
للشركة والالتزامات الإستراتيجية وطرف ثالث هو تقييمات الزبائن من جانب الرضا. 
وكانت العينة تتكون من المتاجر على الأنترنت الذين كانوا مسجلين في 
1-03 وكان مجموع 187 من أصل 978 شركة من استجابوا 
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للإستقصاء: أي معدل إستجابة 719 و كان معدل حجم الشركة في العيئة مكون من 
2 موظف وأشارت النتائج الى الآتيى : في الخطوة الاولى كانت الآثار الرئيسية بقيمة 
(1*)5,100. الخطوة الثائية مع طريقتين للتفاعل بين (141/1-)) والإلتزامات 
الإستراتيجية كانت بقيمة [(9,96)! كما كان التغير في ("!) المرتبط مع هذه المرحلة 
(4,96)!. اخيرا الخطوة الثالثة مع التفاعلات بين (/11:)) والصيغ التربيعية 
للإلتزامات الإستراتيجية. ايضا كانت قيمتها (15,90)! كما كان التغير ايضا في "! 
المرتبط بهذه المرحلة (10,90)"آ وتوصلت الدراسة الى إستنتاج ان الشركات لديها 
قدرة افضل لنفوذ (/141.)) للحصول على نتائج رضا الرْبون بشكل عالي. هذه النتائج 
ساعدت في وضع حلول متبايئة حول قيمة (/111)): وقاموا بترسيخ أهمية فحص إدارة 
علاقات الزبائن داخل السياق الإستراتيجي للشركة. 
9. دراية (2005 ,61"113) 2 20:)) بعنوان: 
1 1560111 3١أع1110118)‏ 011 عع 561 ع15ع201 عنتاد نالءع)؟1" 
”1113511111 م1511 2)10اع:1 
أكدت الدراسة ضرورة إهتمام الؤسسات بإستخدام نظام إدارة علاقات الزبائن (1/|!؟1ن)) 
لتحديد افضل الزبائن الحاليين وإكتشاف الزبائن الأكثر ربحية والمتوقع ولاثهم وتجنب 
في نفس الوقت الذين يمثلون خسارة للمؤسسة لأنهم يشترون السلع فقط في اوقات 
الخصومات: وشراء مقادير صغيرة جدا أقل من المتوسط أو يكلف اللؤسسة بشكل كبير: 
وطبق الباحثون نموذج لزبائن إحدى المؤسسات المالية الكبيرة التي تحاول بيع قروض 


جديدة لزبائنها الحاليين بواسطة التسويق المباشر من خلال البريد. الباحثون سموا هذا 
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النموذج : نموذج الأختيار المتوقع والذي يمر بمرحلتين : المرحلة الأولى وقد تم فيها 
تحديد الزبائن الذين إستجابوا لعرض المؤسسة والذين لم يستجيبواء مع ملاحظة سلوك 
الزبائن وخصائصهم مثل أسبقية الشراء والعوامل الجغرافية والديموغرافية ونمط الحياة 
وذلك للتنبؤ بربحية الإستجابة. وقد تم ترتيب الزبائن المتبقين من الأكثر احتمالا 
للاستجابة لعرض الؤسمة الى الأقل احتمالاً للاستجابة. وأثناء المرحلة الثائية قامت 
الشركة بالإتصال فقط بأولثك الزبائن الأكثر احتمالا للإستجابة. وقد أدى تطبيق ذلك 
النموذج الى زيادة الربحية. وتمثلت النتائج في الأختيار المحتمل المستند على إحتمالية 
الإستجابة بالآتي : تم اخذ عينة مكونة 7854 من الأسرء 3844 من 5 الذين 
إستجابوا للعرضى حيث كان مربع كاي ذو دلالة احصائية عند ستوى 01 > (]: اما 
قٍ الأختيار المحتمل الستند على إحتمالية الموافقة تم احذ عينة فرعية من الذين 
إستجابوا 3844 وتم اعتماد متغيرات الدخل. الاثتمان. الرهن العقاري وكان مربع 
كاي ذو دلالة احصانية عند مستوى 01 > 12. ايضا الإختيار المحتمل المستند على 
إحتمالية الإستجابة والموافقة حيث تطلب وضع متغيرين تابعين هما الإستجابة والموافقه 
ووجد الباحثون إن الإرتباط بين مصطلحات الخطأ في نظام المعادلتين ليس ذي دلالة 


إحصائية (83 > ([ ,062 > 2). 
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0 . درابة (2007 , 2016111213)) بعنوان: 


111101 5ع1111طهمت) 11 *101زعمناذ5 22ت" 
"221121118 111 17061101111211 


حاولت هذه الدراسة التعرف على مدى إسهامات إدارة علاقات الزبائن (]/10!؟1)) في 
تحسين الأداء. ولتحقيق هذا الهدف. قام الباحث بإختيار عينة من البنوك التي تعمل 
في أستراليا والتي تم اختيارها بناء! على عدة معايير مثل ( تطبيق تكنولوجيا 1611/1 ,). 
وكبر حجم الزبائن) والمتمثلة بمقدمي البيانات الرئيسيين : مدير التسويق: مدير مكتب 
المعلومات. المسؤول امالي. او الإدارة التنفيذية عادة على مستوى مدير عام في وحدة 
الأعمال الإستراتيجية. وهذه العيئة تُعتبر عالية التمثيل لأنها تتضمن الإستجابات من 
كل البنوك الخسة الأسترالية الكبرى و 21 بنك اصغر وجمعيات. والحصة السوقية 
التي تحتلها البنوك في هذه الدراسة تجاوزت 1//70. وتم إسترداد 45 إستجابة من 
مؤسسات الخدمات المالية مما يعني أن نسبة الإستجابة 342/. وتم قياس قدرات إدارة 
علاقات الزبائن (]/[14.)) من خلال ثلاثة أبعاد وهي : المهارات البشرية و الخبرات. 
تكنولوجيا اللعلومات. و البناء الهيكلي للمنظمة. وتم قياس الأداء بواسطة اربعة 
أبعاد: معدل العائد على الإستثمار (بإستثناء الضرائب). تخفيض تكاليف المعاملات. 
إيراد المنتجات الجديدة . ونمو المبيعات. وخلصت الدراسة الى أن الآثار الرئيسية 
للنموذج تكشف عن دلالة ايجابية إحصائية تربط بين قدرة إدارة علاقات الزبائن المثلى 
والأداء تبلغ 0,000 >م :8-0.414 ) وكان بُعد البناء الهيكلي للمنظمة 
(0,856) يشكل أعلى مستوى ممارسة يليها المهارات البشرية والخبرة (0,815) 
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والبنى التحتية لتكنولوجيا المعلومات (0,805): أما في حالة أداء البنك كل الأوزان 
إيجابية مع العائد على الإستثمار (0,854) وسجل أعلى مستوى: يليه تخفيض 
تكاليف المعاملات (0,/767)): ثمو المبيعات كان (0,725): وإيراد المئتج الجديد 
(0,673): وتوصلت الدراسة الى أن القدرات المتميزة لإدارة علاقات الزبائن تقود الى 
تحمين الأداء. 

1. درابة (2007 ,42612 ؟ 0"5111111211)) بعنوان : 


1ش )22١77ع"1تأاكقدع11‏ 21101111211 عترأغ)ع112112" 
"21101111211 111111 درج 


أجريت هذه الدراسة على مدراء التسويق الكبار في الشركات عالية التكثولوجيا 
الأوروبية: حيث قام الباحثون بفحص تأثير القدرة على قياس الأداء التسويقي على أداء 
الشركة وتم إستخدام كل من البيانات الأولية التي جمعت من السوقون الكبار والبيانات 
الثانوية من ربحية الشركة وعوائد الاسهم: واكتشفوا ايضا تأثير القدرة على قياس الأداء 
التسويقي على مكانه التسويق داخل الشركه . والتى يتم تفعيلها كإدارة تنفيذيه للرضا 
الوظيفي والتسويقي. وكاتت النتائج الميدانية قد أشارت الى أن القدرة على قياس الأداء 
التسويقي له تأثير إيجابي على أداء الشركة والربحية. والعائد على الأسهم. والمكانة 
التسويقية داخل الشركة بالإضافة الى أن قدرة قياس الأداء التسويقي لها تأثير إيجابي 
على رضا المدراء التنفيذيين مع التسويق. وكان تواتر وحجم ميزانية التسويق يتوسط 
العلاقة بين قدرة القياس والأداء وكانت استجابات الإستقصاء قد جمعت من (157) 


مسوق وتم إستكمالها مع بيانات أداء الشركة. 
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2 . درابة (2010 ,21 © 1/2118/آ) بعنوان: 
نزلط121025اع1 '01111غ5نا 01 ع2 ترعنالاكض1 عط" 
11111101 01 11115 1111111111 
"011011112116 
هدفت هذه الدراسة الى إستكشاف تأثير عملية إدارة علاقات الزبائن (10/1)]-)) على أداء 
(!1ن)) الذي يتوسطه عملية ادارة المعرفة ([/1؟1) وتكئولوجيا معلومات (]/[!؟]ن)). 
والتوجه نحو الزبون : تم إرسال (1000) إستمارة إستبائة للمدراء التنفيذيين في 
الشركات عالية النطاق في تايوان وتم الحصول على 198 إستبانة صالم للتحليل. وقام 
الباحثون بتنفيذ تحليل العامل لتصنيف الإستبانات. وأشارت النتائج الى أن أداء 
(181/1)) كان له ثلاثة عوامل : الأداء الملموس. ولاء الزبون ورضاه. وقدرة إدارة 
المعرفة لها أربعة عوامل : الحعول على إدارة المعرفة. تحول إدارة اللمعرفة. تطبيق 
إدارة المعرفة. والحفاظ عليها. وتكنولوجيا معلومات ([/141:)) تضمئنت عامل واحد و 
قد استعمل تحليل الإنحدار المتعدد لتقييم أداء عملية إدارة علاقات الزبائن. وكان 
إختبار الثبات لكل متغير هو اكبر من ( 0,7)): هذا يعني ان كل المتغيرات تم إنجازها 
بمستوى عالي من المصداقية. وكان إختبار الثبات للعوامل التى تم إستنتاجها اكبر من 
(0,5): هذا يعني الإختبار العام للثبات هو مقبول. وتم الحصول على عدة إستنتاجات 
التى يمكنها أن تساعد صناع القرار في صنع القرار في الصناعات ذات العلاقة فيما يتعلق 
بتطوير الإستراتيجيات للتعامل مع البيثة التنافسية خلال الأزمة المالية العالمية. 


ادارة علاقات الزباين والآداء السسويضي 


3. درابة (2012 ,801501111121101 ل 11361[1) بعنوان: 


1 11 ا22ع71اع"1تاكو112 110117112116 عترأغاع112112" 
"11211 ا "ل6غ+عع56 عاتدظ8 01 2256 


كان الغرض من هذه الدراسة هو للوقوف على الأداء الأكثر أهمية للقياس في إدارة 
التسويق المطبقة في البنوك الإيرانية من وجهة نظر مدراء البنوك. وتم تحديد خمسة 
ستويات لتقييم الأداء التسويقي وهي كالآتى : فعالية التسويق. إدارة علاقات 
الزبائن. تكامل أداء سلسلة التوريد. أداء الاتساق الداخلي. الرأس المال الفكري 
والمعرفي الستند على إدارة الأصول. وكان مجتمع الدراسة مُمثل بالبنوك الرئيسية في 
طهران وعددها (25) بنك وكانت العينه المختارة هي المدراء ٠:‏ مساعدي المشراء: او 
الخيراء. وتم إجرفء مقابلات مميم يفك ميادر بحي كل ينك كم شين (5) 
إستبانات: هذا يعني أنهُ تم توزيع (125) إستبانة وكانت الإستجابة قليلة وكان 
عددها (15) إستجابة مما أضطر الباحثون للإستعانة ب (30) فرع . كل فرع تم تسليمه 
(2) من الإستبانات لتصبح العينة (185) وكان عدد الإستبانات المستلمة الصالحة 
للتحليل (51) إستبانة. وأظهرت النتائج أن الأداء الأكثر أهمية في إدارة التسويق هو 
إدارة علاقات الزبائن بمعنى أن الأداء التسويقى في قطاع البنوك في إيران يمكن قياسه 
بواسطه بعض أدوات 11 مثل قياس زيادة معدل رضا الزبائن او إنخفاض شكاوي 
الزبائن: وتم التوصل ايضا الى أن الستويات الخمسة لها علاقة معنوية مع الأداء 
التسويقي للبنك وكان مستوى الدلالة أقل من (0.05) مما يُشير الى وجود علاقة بين 


المتغيرات. 
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4 . درابة (2013 ,21 أ 1131:0011) بعنوان: 

“21116127 10ع10717 1ال؟1ن) دده 015غاع 12 ع نللاعع1] 
هدفت هذه الدراسة الى التحقق من العوامل الفعالة على تطوير إدارة علاقات الرْبائن 
(111) التي لها علاقة مباشرة او غير مباشرة معه. وتم تناول العوامل الرئيسية مثل 
التنظيم. التكنولوجيا . تكنولوجيا العلومات. قنوات الإتصالات التفاعلية. تشكيل 
نظام إدارة علاقات الزبائن وإستراتيجياتها وبعض العوامل العامة الاخرى التي تؤثر 
بشكل غير مباشر على العمليات. الدراسة ايضا حللت متغيرات إنشاء نظام إدارة علاقات 
الزبائن من خلال مراجعة التماذج المختلفة لإنشاء (]/!14:)) وسمم التحليل بتصور 
العناصر النموذجية لتشكيل نموذج (0151/1)) أو خطوات عملية التنفيذ. وتم تقديم نموذج 
يُسلط الضوء على العلاقة بين (141/1)) والعوامل الفعالة عليه. 

6-2. أوجه الإستفادة من الدراسات السابقة : 
جدول (2-2) يمثل خلاصة الدراسات السابقة المعروضة سابقا وأوجه الإستفادة منها في 


دراستنا الحاليه. 
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جدول (2-42) 


أوجه الاستفادة من الدراسات السابقة 
2-0 
ساهمت هذه الدراسات في إثراء الإطار النظري المتعلق 


بإدارة علاقات الزيائْنَ بأبعاده(التركيز على الزيائن 


الرئيسيين . كفاءة التنظيم . معرفة الرْبون . قيمه 


منهجيةه البحث. 


عبد الهادي.: 2009 تم الإستفادة من هذه الدراسة في تصميم نموذج الدراسة 
لقف سمه م : : ١‏ 
الحصة السوقية. امبيعات. الأرباح.الإحتفاظ 
بالزبائن. جذب الزبائن. رضا الزبائن. 


الناظر. 2009 إثراء الإطار النظري المتمئل ببعض أبعاد إدارة علاقات 
الساعدىي. 2010 الزبائن والإستفادة منها في تحديد فقرات الإستبانة. 


5011113111 كانت هذه الدراسة لها علاقة مباشرة مع دراستنا 
الحالية من حيث تصميم نموذج الدراسة وبعض مفاهيم 
إدارة علاقات الزيائن 


815113011 تم الإستفادة من هذه الدراسة في تحديد فقرات 


الإستبانة و الإستفادة من بعض مفاهيم إدارة علاقات 
الرْبائن( 1 


1 تم الحصول على بعض المعلومات من هذه الدراسة في 
30311212 مجال غينة البحث المتمثلة بالبنوك التجارية الأردنية 


0 


001365103113116 1 
2000 


1111 أه‎ 3١| 3 


أ 4 ,اد غأهء أتراج ١1‏ 


١ ,ورامع‎ 4 


51111 
2004 


ساهمت هذه الدراسة في تحميم نموذج الدراسة من 
حيث بعضص أبعاد المتقير التابع (الأداء التسويقي). 


وتحديد بعض فقرات الإستيانة. 


قدمت هذه الدراسة بعضب المفاهيم عن رضا الزبائن وعن 
عينة البحث اللمتمثلة بالبنوك والثقى أستخدمت في 
الجانب النظري 

الساهمة في وضع مفاهيم لبعض أبعاد (الأداء التسويقي) 


مثل الإحتنفاظ بالزبائن والحصة السوقية. 

تم الإستفادة من هذه الدراسة في تصميم نموذج الدراسه 
من حيث إستخدام بعض 

الستقل(1411.)) وهى: معرفة الزبائن ٠‏ قيمة الزبائن 
والإستفادة من مفاهيم هذه الأبعاد 

أثرت هذه الدراسة دراستئا الحالية في يعض اللمفاهيم 
عن إدارة علاقات الزبائن مثل: تعريف]/1)1ب). 
الإحتفاظ بالزبائن. رضا الزبائن. بالإضافة الى تحديد 


بعض فقرات الإستيانه. 
أوضحت هذه الدراسة مفهوم الرضا ومدى رغبه الزيون 
في التعامل مع البنك بالإعتماد على خبرته السابقة 


والمزايا امتوقع ان تقدمه هذه البنوك. 


تم الإستغادة من هذه الدراسة في تصميم نموذج الدراسة 
بالإضافة الى إثراء الجانب النظري فيما يخص إدارة 
علاقات الزبائن( 11 ). 
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لالتلا © زأؤأنحان لل" 
2005 


ياهمسيت هذه الدراسة ك إثراء الجائب الميداني مسن 
الدراسة من خلال معرفة كيفية التعامل مع عينة 


البحث والأداة السخدمة 


8 73+ إ]|ركزت هذه الدراسة على قياس رفا الزبون. وتم 
11001513115 الإستفادة منها. 


,011013 م 30) تم الإمتفادة من هذه الدراسة في الإطار النظرى(ابعاد 


2005 
حيث أبعاذ الأراء المالى لالأراء التسويقى(الخصه 


7 601131120071 
8 0510 
7 ,نتاعدام 
السوقية . المبيعات .الأرباح) وبعض المفاهيم غنهم. 
0 ,|3 غ© 11/3118 | ثم الاستفادة من هذه الدراسة في بعض ابعاد المتغير 
الستقل والتابع مثل : معرفة الزبون ورضا الزبون 


3 11361 | تم الإستفادة من هذه الدراسة في المنهجية كونها طبقت 
8010111131102 على قطاع البنوك: بالإضافة الى بعض اللمفاهيم عن إدارة 


أسهمت هذه الدرانات فى 3 نموذء الدراسة ها 
اسيمست هذه لدرانا في تصمهم بمودج لدراسة من 


3 أ 1131:0011 قدمت هذه الدراسة معلومات جيدة آثرت الإطار 
لمحد 


والمنهجيه. 


المصدر: من إعداد الباحث 
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7-2. ما يميز الدراسة 11655 1110116[] /[51110 
بناءا على ما تقدم فإن ما يمير هذه الدراسة هو الآتي : 

1- إنها ركز على متغيرات مضافة قياسا الى ما تم تناوله من متغيرات في دراسات 
سابقة وبقدر تعلق الأمر بالتغير المستقل والمتغير التابع. حيث تم إضافة متغيرين (قيمة 
الزبائن: الثقة) للمتغير المستقل: وتناول الأبعاد المالية وغير المالية للمتغير التابع لإتاحة 
الفرصة للمقارنة بين الأبعاد. 

2- تجمع متغيرات شاملة فيما يخص المتغير التابع حيث تجمع المتغيرات المالية 
وغير المالية بينما كانت متفرقة ما بين الدراسات السابقة. 

3- وما يميزها ايضا إنها تشمل البنوك الرئيسية العاملة في الأردن والأكثر تأثيرا في 
سوق التعاملات المصرفية: حيث تبلغ الحصة السوقية لهذه البنوك مجتمعة 7/75 من 
ودائع العملاء حسب التقرير السنوي الصادر من البنوك موضوع الدراسة لسنة 2013. 
4< فضلا عن كون هذه الدراسة تتئاول الأداء التسويقي عبر مؤشرات محددة بيئما 
كان يتم تناوله بشكل عام في الدراسات السابقة. 

2-5 بالإضافة الى أن هذه الدراسة تحاول تقليل الفجوة بين المنظمة والبون وتقريب 


وجهات النظر فيما بينهم من خلال التعرف على توجهات الإدارة العليا في هذه البنوك. 


]01 


لآلا أ _. : 
ادارة علاقات الزيائن والأداء 


102 


إدارة علاقات الزبائن والآداء التسويقي 


الفصل الثالث 
الطريقة والاجراءات 
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إدارة علاقات الزيائن والأداء التسويقي 

مقدمة 

تبحث الدراسة الحالية في التحقق من تأثير إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها على 
الأداء التسويقي المتمثل بأبعاد الأداء الماليى وغير المالي في البنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة في العاصمة (عمان). ولتحقيق ذلك اتبع الباحث المنهج الوصفي التحليلي 
عبر إستخدام الإسلوب التطبيقي المتضمن إستخدام العديد من الطرق والمعالجات 
الإحصائية ذات العلاقة بموضوع الدراسة. 

ويتضمن هذا الفصل منهج الدراسة المتبع . ومجتمع الدراسة. وعينة الدراسة: وأدوات 
الدراية ومصادر الحمصول على المعلومات. والمعالجات الإحمائية الستخدمة وكذلك 
فحص صدق أداة الدراسة وثباتها. ووصف المتغيرات الديموغرافية لأفراد عينة الدراسة. 
1-3. اللنهج التحليلي الوصفي 

تعتبر الدراسة الحالية دراسة وصفية وتحليلية. فهي تصف أبعاد إدارة علاقات الزبائن 
والأبعاد المالية وغير المالية للأداء التسويقي و معرفة العلاقة والتأثير ما بين المتغيرات 
أعلاه. وقد اعتمد الباحث في تحقيق ذلك على : 

- الإسلوب النظري: حيث تم الإعتماد في جانبها النظري على الأدب الإداري في حقل 
التسويق بشكل عام وموضوع إدارة علاقات الزبائن. والأداء التسويقي بشكل خاص والتي 
تم الإستفادة من الأدبيات والمراجع والدوريات المختلفة التى تطرقت للمواضيع أعلاه في 
محاولة لإثراء الإطار النظري للدراسة: ووضع صورة واضحة عنها. 


]05 
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- إسلوب المسم اليداني: حيث تم مسم مجتمع الدراسة ( البنوك التجارية الأردئية) 
من خلال عينة مختارة من الأفراد العاملين فيها(الإدارة العليا.الإدارة الوسطى). بقصد 
تحديد من سيتعامل مع أداة الدراسة (الإستبانة) والتى تم تصميمها لغايات الدراسة. 
2-3. مجتمع الدراسة ووحدة العاينة 

يتكون مجتمع الدراسة من البنوك التجارية الأردئية والبالغ عددها (13) بنكا حتى عام 
3. وسيتم إعتماد مدينة عمان (العاصمة) كمجال لتطبيق الدراسة في إستحصال 
البيانات المطلوبة عبر إستمارة الإستبانه .وتتكون وحدة المعاينة هي البنوك التى ثملتها 
الدراسة والمتمثلة في : بنك الإسكان. البنك العربي. البنك الأهلي. بنك الأردن. 
البنك التجاري. 

وقد تم اختيار هذه البنوك بناء على ما تملكه من حصة سوقية اكبر قيانا بالبنوك 
الاخرى العاملة في الأردن حيث تبلغ الحصة السوقية للبنوك عيئة الدراسة مجتمعة 
5 من ودائع الزبائن وهذا يدل على المكانة الذهنية الجيدة لدى الزبون وكما 


يوضفحها الجدول (1-3) بالقارنة مع بعض البنوك التجارية الاخرى. 


إدارة علاقات الزيائن والأداء النسويقي 


جدول (1-3) 


الحصه السوقية للبنوك عينه الدراسة بالمقارنة مع بعض البنوك الاخرى 


م 


إضح إف |6 5 0 
2 إسى |29 |« 51 0 
سسى (# 9 20 


7 #5 |« #4 0 
:سه 0ت |« 2م 0 
6 إسدس |20 |« |95 
5 إمعن إقه |3 53 - 
«إصه 4م |5 |6« | 


امبر ,3131[0أك11296 ,وز.ضاك ,تلمع لضقطء]ز بترمع. مملكزه [أمعلضقط ,تمع أاطاة 


0111 6ع تطاطورة ,ترمع. أأطط تمع .لملانقءامعادهطا 
وفي أدناه نبذة مختصرة عن كل بئك من البنوك عيئة الدراسة : 
- بنك الإسكان: تأسس البثك في منة 1973 ويُعتبر بئك الإسكان من البئوك ذات 
التأثير ايضا في الإقتصاد الأردني بفروعه البالغ عددها (116) فرع داخل اللمملكة وما 
يقارب من (52) فرع في العاصمة عمان و(49) فرع خارج الملكة ويبلغ عدد موظفي 


البنك 214724 موظف و تمثل الأداء المال للبنك خلال عام 20142 بالآت. : بلغت 
موظف و لي م تي 
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نسبة كفاية رأس المال 19 وهي تزيد عن النسبة المطلوبة من البنك المركزي الأردني 
البالغة 214 مما يعكس متانة البنك وقوة مركزه المالى. وبلغت نسبة السيولة 148/ 
في نهاية 2014 وهي أعلى من الحد الأدنى للنسبة المطلوبة من قبل البئك المركزي 
الأردني البالغة 100/:. وبلغت ودائع الزبائن للأشهر التسعة الاولى لسنة 2013 
(5,049,7) مليون ديئار أي بزيادة عن سنة 2012 التي بلغت ( 4,727,2) 
مليون وبلغت الحصة السوقية للبنك 42.2 /: (1212]1.60111). 

- البنك العربي: تأسس البئك العربي سنة 1930 حيث يُعتبر البئك العربي من 
البنوك التجارية الرئيسية في الأردن وله تأثير جوهري في الإقتصاد الأردني ويعتبر راش 
في توفير الحلول المصرفية للزبائن ويبلغ عدد فروعه (78) فرع في الملكة ككل و (52) 
فرع مع الإدارة العامة في العاصمة عمان وبلغ عدد الموظفين في جميع الفروع (2754) 
موظف و(2550) في العاصمة عمان مما يدل على تركيز العدد الأكبر في العاصمة. 
وعلى الصعيد الإقليمي الذي يتمثل بفروع عددها (106) فرع خارج المملكة يمتلك البنك 
العربي قدرة على تنظيم وإدارة وتجميع وتوزيع القروض بناء على الإتتشار الواسع للبنك 
في منطقة الشرق الأوسط وثشمال افريقيا مما يجعله الأختيار المفضل والأكثر ثقة من بين 
البنوك في المنطقة. و كان الأداء المالي للبنك في نهاية عام 4014 كالآتي: بلغت نسبة 
كفاية رأس المال 715.1 وهي أعلى من الحد الأدنى المطلوب من البنك المركزي 
الأردني والبالغ 7/142 الأمر الذي يُشير الى متانة القاعدة الرأسمالية للبنك: وبلغ حجم 
الإستثمار الرأسمالي للبنك 2006.9 مليون دينار: و بلغت الحصة السوقية من حجم 
الودائع داخل المملكة 74242.10. وكانت ودائع الزبائن 33 مليار دولار امريكي للربع 
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الثالث لسنة 2013 بزيادة بلغت 72 عن سنة 20142 التي بلغت 342,4 مليار 
ديلار بتتلمع ءاضق طاطة31). 

- البنك الأهلي: يحتل البنك مكانة جيدة من بين البئوك التجارية الأردنية الذي 
تأنس ئئة 1955 ويبلغ عدد فروعه (53) فرع داخل المملكة و (14) فرع خارج 
اللملكة وعدد موظفين بلغ ( 1646) وكانت مؤشرات الأداء المالي لعام 20142 كالآتي 
: نسبة كفاية رأس امال 712.08 وهي تزيد بقليل عن النسبة المطلوبة من البنك 
المركزي الأردني البالغة 7/142 ٠‏ وبلغت ودائع الزبائن 1.797 مليار دينار في 
2 بإرتفاع نسبي بلغ 75.4 عن عام 2011 . وكانت الحصة السوقية لودائع 
الزيائن 4.84 ؛: (31111.60131). 

- بنك الأردن: يُسهم هذا البنك ايغا في الإقتصاد الأردني بشكل أساسي الذي تأسس 
سنة 1960 وهو لا يختلف كثيرا عن سابقاته من البئوك ويبلغ عدد فروعه (68) فرع 
داخل المملكة و (41) فرع في العاصمة عمان و(16) فرع خارج اللمملكة وكانت 
الؤشرات المالية له في سنة 20124 كالآتي : بلغت نسبة كفاية رأس المال 16.46 7 
وهي تزيد عن النسبة المطلوبة من البنك المركزي الأردني البالغة 7/14 مما يعكس متانة 
البنك وقوة مركزه المالى . وبلغت نسبة الميولة 7164 في نهاية عام 20142 وهي 
أعلى من الحد الأدنى للنسبة المطلوبة من قبل البنك المركزي الأردني البالغة (100//. 
وبلغت ودائع الزبائن 1552.6 مليون ديناربإرتفاع بلغ 6 مليون دينار وبنسبة 
066 مقارئة بسئة 2011. وكانت الحصة السوقية لودائع الزبائن 4.5/ 


01010313.60121 انط 
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- البنك التجاري: واخيرا يُعتبر هذا البنك من البنوك الحديثة والجيدة في الإقتصاد 
الأردني الذي تأسس عام 1977 تحت أسم بنك الأردن والخليج: وخلال عام 
4 تمت إعادة هيكلة البنك إداريا وماليا ويحتل مكانة لا بأس بها من بين البنوك 
التجارية الأردنية بفروعه البالغ عددها (30) فرع داخل المملكة و(16) فرع في العاصمة 
عمان وكان عدد موظفي البنك 638 موظف في كل فروعه و 439 موظف في فروع 
العاصمة عمان وكانت مؤشرات الأداء المالى في عام 20142 كالآتي: بلغت ودائع 
الزبائن 618.49 مليون دينار أردني: وتبلغ نسبة كفاية رأس المال 7142.2 وهي 
تزيد قليلا عن النسبة المطلوبة من البنك المركزي الأردني البالغة 712 وهي تمثل أقل 
ترتيب من بين البنوك موضوع الدراسة . وكان حجم الإستششار 93,342,179 
مليون دينار. وكانت الحصة السوقية من ودائع الزبائن 2.1// (03111260133[). 
3-3.عينة الدراسة 

تتمثل عينة الدراسة في كونها عينة قصدية ملائمة من الإدارات العليا والوسطى العاملة 
في البنوك التجارية الأردئية موضوع الدراسة. وقد بلغ عدد الإستبانات الموزعة على 
عينة الدراسة من الأفراد في الإدارتين العليا والوسطى (150) إستبانة. وقد تم إسترجاع 
ر145) منها.وبعد فحص الإستبانات لبيان مدى صلاحيتها التحليل الإحصاني. تم 
إستبعاد ( 5 ) إستبانات لعدم صلاحيتها لعملية التحليل الإحصائي وذلك بسبب عدم 
إستكمالها لشروط التحليل. وبهذا يصبح إجمالي عدد الإستبانات الصالحة لعملية 


التحليل الإحصاني 140 إستبائة أي بنسبة إستجابة بلغت 93.3 7. 
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4-3. أداة الدراسة 
إغتمدت الدراسة على إستمارة الإستبانة كاداة رئيسية في جمع البيانات وتم إستخدام 
مقياس ليكرت الخماسي ©5216 1!»61. ]| -1"116. بحيث اخذت كل إجابة أهمية 


نسبية. ولأغراض التحليل تم إستخدام البرنامج الإحصائي 51755. 


غير موافق | غير موافق 


وتضمنت الإستبانة ثلاثة أجزاء. هي : 
الجزء الأول : الجزء الخاص بامعلومات الديموغرافية لعيئة الدراسة من خلال (6) 
فقرات وهير(العمر. النوع . المؤهل العلميى. الخبرة العملية. التخصص حسب التهادة. 
والموقع الإداري). 
الجزء الثاني : تضمن هذا الجزء محور قياس إدارة علاقات الزبائن والمكون من (5) 
أبعاد وهي : ( التركيز على الزبائن الرئيسيين. كفاءة التنظيم. معرفة الزبون. قيمة 
الزبون: الثقة ) كل بعد تم قياسه من خلال خمسة أو أربعة فقرات محددة لكل بعد 
بإستخدام مقياس ليكرت الخماسي 56316 1!)61.!-©/111 كالآتي : 

أبعاد ادارة | التركيزعلى | كفاءة 


عللاقات 


الرْباتن 


حت نك بك 5 نك نك 


الجزء الثالث : تضمن هذا الجزء محور قياس الأداء التسويقي والمكون من (0) أبعاد 
وهي : ( الحصة السوقية. المبيعات. الأرياح. الإحتفاظ بالزبائن. جذب الزبائن. رضا 
الزبائن ) وايضا كل بعد تم قياسه من خلال خمسة أو أربعة فقرات محددة لكل بعد 
بإستخدام مقياس ليكرت الخماسي 5316 1!»1.]-1176! كالآتي : 
وبناء على ما تم توضيحه أعلاه اصبحت الإستبانة (أداة الدراسة) وبشكلها النهائي 
مكونة من (51) فقرة وفق مقياس ليكرت الخماسي 50216 1!)61.]-1116. 
وتم الإعتماد على المصادر المثبتة في الجدول (4-3) وهي كالآتي : 
جدول (2-3) 
معادر فقرات الإستبانة 


عاص كت 
علاقات | ,2012 ,بأعط"زز5 ,2004 ,لت غه أترات1 
م2003 ,علتا 111‏ #لطناككت را 


بأد © 13117ز6!, 4153113012011 


)ا ,2002 ,183 ,2004 
2010 ,.[ + ل6تاعلاألا .2 "زتتراء!1ت 
2ت ,لان © .)ا ,511311 . الساعدي . 


0 . الناظر . 2009 


يغ )كا عتلقطاذ ,2002 33 ,2004 
5.,2012,815113011.),لانا. الناظر . 


00 ,[ “اعزعلالا .372ززع] 
8 )ءا بعنرتناذ ,2004 بلدغه 2) تداع !, 
,[5130لق2 201 ,باعط 2,511 0.5.,201),ناءا 
2,. .)اننا ين ).ا ,51311 ,2011. 


الساعدي . 2010 


11 خلاناذكة نكا ,2002 ,لزدن] 
3. اللساعدي. 2010 

قيمة الزبون قطناكة دكا ,2004 ,أت غء جع "دررزءع؟] 
11131153 
الناظر . 2009. 2002 ,/833] . غأه 2 “لدرراع؟] 
31,4 


الأداء التسويقي1/1) لقاة1!, 2012 ,اعطارز1,5 15311301,201لم 
بآة © #اتقراع8 ,2004 ,أنه 6ه 
,605.,2012ننا 8 .)ا ,20045138 
“0001 معنت عاناكعة دنا 
2010 ,.[ .1ع /الا. الساعدي. 2010 . 


الناظر : 2009 


الحصة السوقية ب[ “م6 لأا 2 "نتدلداء!,2 201 ,باعداززذ 
2010 
00 


2511 5.,201.)),ننا ث8 )خا بعنردراذ 


2. الساعدي. 2010 
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8 نا ءا بعسقطاذ 2004 ,أت غأه "ندراءع؟] 
.2 ,اأعط 251 5.,201)نانا 
الساعدي. 2010 


الإحتفاظ بالزبائن خطانائة نكا ,2004 ,أدج غه ع "هررزاء؟] 
3 1111/3118 . الساعدي. 2010 


2010 الساعدي.‎ ٠ 2012, 


بأعط1ز5,20125.ع),نانا ث .)1 بعترقداذ 
01-1 20122. الساعدي. 


0. الناظر . 2009 


]| جذب الزبائن بأعط1ز6.5.,2012,5,ننا 8 )1 بعندداذ 


المصدر: من اعداد الياحث 
وقد تم قياس مستوى ممارسة إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي لدى البنوك 
التجارية الأردئية لكل فقرة من فقرات الإستبائة بناء! على الصيغة التالية : 


العلامة اتقموى --العلامة الدنيا 


مدى التطبيق > 7 
مدى التطبيق << 00 -ت 1.33 

وبناء؟ على ذلك يكون مستوى الأهمية على التدرج التالي المستند إلى مبدأ تصحيح أداة 
الدراسة وحسب الأوزان الثسبية التالية : 

1- ستوى الممارسة النخفض : وتمثله الفقرات التى متوسطهاالحسابي أقل من 
(2.33). 

2- مستوى الممارسة المتوسط: وتمثله الفقرات التي متوسطهاالحسابي بين (2.33- 
26 
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3- مستوى الممارسة المرتقع: وتمثله الفقرات التي متوسطهاالحسابي اكبر من 
(3.66). 

1-4-3. صدق أداة الدراسة 

تطلب التحقق من الصدق الظاهري لأداة الدرائة الإستعانة بتُخْبة من المحكمين تألفت 
من (12) عضو من أعضاء الهيئة التدريسية اللتخصصين في إدارة الأعمال والتسويق 
وأسماء المحكمين بالملحق رقم (1): وقد تم الإستجابة لآراء الحكمين وتم إجراء ما يلزم 
من حذف وتعديل في ضاء المقترحات المقدمة: وبذلك خرجت الإستبانة في صورتها 
النهاثية كما موضم باللحق رقم (2). 

2-4-3. ثبات أداة الدراسة 

قام الباحث بتطبيق صيغة 4113 (1'0111031) لغرض التحقق من ثبات أداة الدراسة 
على درجات أفراد العينة: على الرغم من أن قواعد القياس الواجب الحصول عليها غير 
محددة إلا أن الحصول على (0.60 < 8113 ) يعد من الناحية التطبيقية للعلوم 
الإدارية والإنسانية بشكل عام امرا مقبولاً (2003 ,5©1)21313). والجدول (3-3) 


يبين نتائج اداة الثبات لهذه الدراسه. 
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جدول (3-3) 


معامل ثبات الإتساق الداخلى لأبعاد الإستبانة (مقياس كرونباخ الفا) 
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يوضم الجدول (2-3) قيم الثبات لتغيرات الدراسة الرئيسة والتي بلغت (0.91) 
لإدارة علاقات الزبائن و(0.94) للأداء التسويقي. كما بلغ معامل ثبات الإستبانة الكلي 
(0.95). وتدل مؤشرات كرونباخ الفا الموضحة أعلاه على تمتع أداة الدراسة بصورة 
عامة بمعامل ثبات عال وبقدرتها على تحقيق اغراض الدراسة وفقا لز ,561231311 
2.23 

5-3. طريقة الدراسة 

1-5-3. إسلوب جمع البيانات 

إعتمد الباحث في تحقيق أهداف الدراسة على إستخدام مصدرين أساسيين لجمع 
المعلومات. وهما: 

-- المصادر الأولية. حيث إعتمدها الباحث في الجوائب التحليلية لموضوع الدراسة 
من خلال جمع البيانات الأولية بواسطة أداة الدراسة (الإستبانة) التي قام بإعدادها 
بالتعاون مع الاستاذ الدكتور المشرف كأداة رئيسية للدراسة: والتى شملت عدد من 
العبارات عكست أهداف الدراسة واسثلتهاء والتي قام افراد العيئة بالإجابة عليها. 

- المصادر الثانوية. حيث قام الباحث بتغطية الإطار الثظري للدراسة بالإعتماد 
على المصادر الثانوية والتي تمثلت في الكتب والمراجع العربية والأجنبية ذات العلاقة. 
والدوريات والمقالات والتقارير. والأبحاث والدراسات السابقة التي تناولت موضوع 
الدراسة. وكان الهدف من وراء إعتماد المصادر الثانوية في الدراسة هو التعرف على 
الأسس والطرق العلمية السليمة في كتابة الدراسات. وكذلك الحصول على تصور عام عن 
اخر الستجدات التي حدثت في موضوعات الدراسة الحالية. 
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2-5-3. إسلوب القياس 

إغتمد الباحث مقياس ليكرت الخماسي 11!6611ء] في طرح اسئلة الإستبانة وقياس 
متغيرات الدراسة والمرتب من الفقرات (موافق بشدة) الى (غير موافق بشدة) والتي اخذت 
وزن (من 5 الى 1 ) لغرض تحويل نتائج الإجابات الشخصية لأفراد عينة الدراسة الى 
دلالات إحصائية: ويتميز إسلوب القياس الذي اعتمده الباحث في هذه الدراسة يأنة 
إعتمد على تطوير مقاييس مختبرة في دراسات سابقة لجعلها تلائم مجتمع الدراسة . 
3-5-3. أدوات تحليل البيانات 

للإجابة عن اسئلة الدراسة وإختبار فرضياتها عمد الباحث الى إستخدام الرزمة 
الإحصاثية للعلوم الإجتماعية *101 2316386 [5)30050162 - 5255 
5 5013 . والتى تكونت من : 

أ-- المستوى الأول : ويمثل الإحصاء الوصفي لتغيرات الدراسة حيث يتم إستخدام 
أساليب الإحصاء الوصفي مثل : 

-- التكرارات والنسب الثوية : لوصف المتغيرات الديموغرافية لأفراد عينة 
الدراسة. وإظهار نسبة الإجابات من متغير معين من مجموع الإجابات. 

١ -‏ كررونباخ الفا (4113 (1:0111031)) : لقياس ثبات أداة الدراسة. 

- المتوسطات الحمابية والإنحرافات المعيارية : بهدف الإجابة عن أسئلة الدراسة 
ومعرفة الأهمية النسبية لكل فقرة من أبعاد الدراسة ٠‏ وإظهار درجة تشتت الإجابات عن 
وسطها الحسابي. 
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ب الستوى الثاني : ويمثل الأدوات الخاصة لإختبار تموذج الدراسة وفرضياتها. 
وهي كالاآتي : 

- الإنحدار البسيط (816551011 146 51111[216): ويستخدم لإيجاد العلاقة 
التأثيرية بين متغيرين من متغيرات الدراسة. 

-- الإنحدار المتدرج (6816551011؟1 5]6[110/15) : يستخدم عدد من 
المتغيرات المستقلة ( وليس كل المتغيرات) لمعادلة الانحدار المقترج. 

_- ستوى الاهميه. 

6-3. وصف عينة الدراسة ( المتغيرات الديموغرافية ): 

جدول (4-3) 


التكرارات والنسب لأفراد عينة الدراسة(وصف التغيرات الديموغرافية) 
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ماجستير أو دبلوم عالي 


دكتوراة 


آي 
ل- 


الخبرة العملية 15-1 سنة 


التطغصصس حسب | 
إدارة أعمال 
الشهادة 
مالية ومصرفيه 
اخرق 
مدير فرع 
اموق 
لوقع الإداري 


ا 


مدير قسم 0 


١ل‎ 


ب( 

1 

ع . 
1 5 
( 2 


يُلاحظ من الجدول أعلاه أن نسبة الذكور بلغت (67.1/) وهى نسبة عالية نظرا 
لإرتفاع عدد الموظفين الذكور في البنوك التجارية الأردئية عئد مستوى الإدارة العليا 
والوسطى مقارنة بعدد الإناث. في حين شكلت الفئة العمرية (3)00 سنة فأقل) أعلى 
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نسبة بلغت (7,37.1) نظرا لتمركرٌ اعمار افراد العينة ضمن هذه الفثة: تلتها الفئة 
العمرية (40-30) سنة حيث شكلت ما نسبته (35.7)). أما فيما يتعلق بالمؤهل 
العلمي فقد شكل أصحاب البكالوريوس أعلى نسبة بلغت (70.0/): تلاهم أصحاب 
الماجستير أو الديلوم العالى بنسبة (7/4200.0). في حين تمركزت الخبرة العملية لأفراد 
عينة الدراسة ضمن الفثة (6- 10) سنة أعلى سبة حيث شكلت نسبة (40.0/). 
تلتها الفثة (أقل من 5 سئوات) بشسبة (721.4/).أما فيما يتعلق بالتخصص حسب 
الشهادة فقد شكل تخصص المحاسبة أعلى نسبة بلغت (34.3)/) تلاه تخصص الالية 
والمصرفية بنسبة (7128.6). واخيرا فقد شكلت فئة مدراء الأقسام أعلى نسبة بلغت 
(270.0/): تلتها فثة مدراء الفروع بنسبة (24.3/) مقارنة بالمستويات الإدارية 
الاخرى لأفراد عينة الدراسة. 

بناء على ما تقدم أعلاه يمكن القول بإن اهمية وجود هذه العلومات تسهم في معرفة 
توجهات الإدارة العليا والوسطى فيما يخص طبيعة الإستجابات عن متغيرات الدراسة 
بناء على النوع الإجتماعي. العمر. المؤهل العلمى......الخ لعرفة مدى اهمية تلك 
الإستجابات بالمقارنة مع تلك الخصائص. وتأشير أثرها على دقة وموضوعية الإجابات 


المستحمله حمق قٍ الأمتبانة. 


لآلا أ _. : 
ادارة علاقات الزيائن والأداء 
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إدارة علاقات الزبائن والأداء التنسويقى 


نتائج الدراسة 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 
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ادارة علاقات الزباتن والآداء النسويضي 


يندا ند 

يتثاول هذا الفصل عرضا للنتائج التي توصلت إليها الدراسة الحالية وعبر ما تم إختباره 
من فرضيات بعد تطبيق أداة الدراسة وجمع البيانات وتحليلها بإعتماد برنامج الرزمة 
الأحصائية للعلوم الأجتباعية ‏ “101 8312386 [5)305]162 - 5255 
5 5013 وعلى النحو التالى : 

1-4. نتائج الإحصاء الوصفي للمتغير الستقل (إدارة علاقات الزبائن) : 


1- قياس مستوى الممار سة الكلي لإدارة علاقات الزبائن والأبعاد الفرعية المكونة له: 


الحسابي 


ا 
ه إسسم ‏ أبسنة إد١دة‏ أة أمس 


المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والرٌتب ومستوى الممار سة الكلي لإدارة 


علاقات الزبائن والأبعاد الفرعية له حسب إستجابات أفراد عينة الدراسة 
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ادارة علاقات الزباتن والآداء النسويضي 


يبين الجدول رقم (1-4) أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلي لستوى ممارسة إدارة 
علاقات الزبائن في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة قد بلغ (4.14) بإنحراف 
معياري (0.421). ومعبرا عن مستوى ممارسة مرتفع. وقد حقق بُعد الثقة أعلى 
متوسط حسابي بلغ (4.62) حيث يعكس مستوى ممارسة مرتفع. فيما حقق بُعد 
التركيز على الزباثن الرئيسيين أدنى متوسط حسابي بلغ (3.63) ومُعبرا عن مستوى 
ممارسة متوسط. كما يلاحظ من الجدول أعلاه أن المتوسطات الحسابية لمستوى ممارسة 
إدارة علاقات الزبائن بأبعاده المختلفة كانت معظمها مرتفعة. مما يشير الى أن 
إستجابات عيئة الدراسة كانت إيجابية وبدرجة كبيرة نوعا ما تجاه ممارسة إدارة 
علاقات الزبائن في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

2- قياس مستوى مماربة إدارة علاقات الزبائن من خلال بُعد التركيز على 
الزبائن الرئيسيين: 

جدول (42-4) 


المتوسطات الحسابية والإنحرافات اللعيارية والرتب وستوى الممار سة لإدارة علاقات 


الزبائن من خلال بُعد التركيز على الزبائن الرئيسيين حسب إستجابات أفراد عينة 
الدرانة 


المتوسط 
رق اهز 
الحسابي 
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يقوم البنك بالتركيز على الزبائن 
الرئيسيين من ناحية العاملة 
الخامة تعيم 

التركيز على الزبائن الرئيسيين 


يعدل على تحسين. فستيري اللرطا 


للزبائن الرئيسيين لمان ولانهم. 


يبين الجدول رقم (2-4) أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلى لستوى ممارسة إدارة 
علاقات الزبائن من خلال بعد التركيز على الزبائن الرئيسيين في البنوك التجارية 
الأردنية موضوع الدراسة قد بلغ (3.63) بإنحراف معياري (0.616)): ومُعبرا عن 
مستوى ممارسة متوسط. وقد حققت الفقرة رقم ( 4) ومحتواها > التركيز على الزبائن 
الرئيسيين يعمل على تحسين مستوى الرضا لديهم " أعلى متوسط حسابي بلغ 
(3.74) ومُعبرة عن مستوى ممارسة مرتفع . فيما حققت الفقرة رقم ( 4) ومحتواها " 
يقوم البنك بتقديم نفس الخدمات لجميع فنات الزبائن " أدنى متوسط حسابي بلغ 
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إدارة علاقات الزبائن والآداء النسويقي 


(3.56) ومُعبرة عن مستوى ممارسة متوسط. كما يُلاحظ أن المتوسطات الحسابية 
لستوى ممارسة إدارة علاقات الزبائن من خلال بعد التركيز على الزيائن الرئيسيين 
كانت متوسطة في معظمهاء مما يشير الى أن إستجابات عيئة الدراسة كانت إيجابية 
وبدرجة متوسطة نوعا ما تجاه ممارسة بعد التركيز على الزبائن الرئيسيين في البنوك 
التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

3- قياس مستوى ممارية إدارة علاقات الزبائن من خلال بُعد كفاءة التنظيم : 
جدول (3-4) 

المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة لإدارة علاقات 


الزبائن من خلال بُعد كفاءة التنظيم حسب إستجابات أفراد عينة الدراسة 


ادارة علاقات الزيائن معتمدة لِِ 
جميع مستويات الإدارية للبنك. 


تُعتبر إدارة علاقات الزبائن 


توجه إستراتيجي من قبل الإدارة 
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9 البنك 
التكنولوجية الحديثة لف إدارة 


علاقات الزبائن للتواصل معهم. 


محويبة تخص الزبائن تسهل 


يبين الجدول رقم (3-4) أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلي لمستوى مُمارسة إدارة 
علاقات الزبائن من خلال بعد كفاءة التنظيم في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة 
قد بلغ (4.25) بإنحراف معياري (0.592). ومُعبرا عن مستوى ممارسة مرتفع. وقد 
حققت الفقرة رقم ( 4) ومحتواها ‏ تُعتبر إدارة علاقات الزبائن توجه إستراتيجي من 
قبل الإدارة العليا للبنك * أعلى متوسط حسابي يلغ (4.45) ومُعبرة عن مستوى 
ممارسة مرتفع. فيما حققت الفقرة رقم ( 3) ومحتواها “ تعتمد الإدارة كادر وظيفي 
متخصص لتطبيق إدارة علاقات الزبائن - أدنى متوسط حسابي بلغ (3.63) ومُعبرة 
عن مستوى ممارسة متوسط كما يالاحظ أن المتوسطات الحسابية لمستوق ممارسة إدارة 
علاقات الزبائن من خلال بعد كفاءة التنظيم كانت معظمها مرتفعة. مما يشير الى أن 
إستجابات عينة الدرامة كانت إيجابية وبدرجة كبيرة نوعا ما تجاه ممارسة بعد كفاءة 


التنظيم في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 
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إدارة علاقات الزبائن والأداء النسويقي 


لدى البنك قاعدة معرفية 

تفميلية حول حاجات الزبائن 

الحالية . 

يقوم ‏ البتك١‏ بالحملات 

التسويقية لتعريف الزبون 
وكيفية الاستفادة 


منها . 


يجري البنك بحوث ودراسات 
حول بلوكيات الزبائن 
الخدمات المصرفية المقدمة. 


النويطات الحسابية والإنحرافات المعيار يه والرتب ويسيولق المعارسة لإدارة علانات الزبائن من خلال بعد معر فه 


الزبون حسب استجابات أفراد عينة الدراسة 
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إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


يبين الجدول رقم (4-4) أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلى لمستوى مُمارسة إدارة 
علاقات الزبائن من خلال بعد معرفة الزبون في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة 
قد بلغ (4.09) بإنحراف معياري (0.492).: ومُعبرا عن مستوى مُمارسة مرتفع. وقد 
حققت الفقرة رقم (3) ومحتواها “ يقوم البنك بالحملات التسويقية لتعريف الزبون 
بالخدمة وكيفية الإستفادة منها > أعلى متوسط حسابي بلغ (4.40) ومُعبرة عن 
ستوى ممارسة مرتفع. فيما حققت الفقرة رقم (4) ومحتواها “ يجري البنك بحوث 
ودراسات حول سلوكيات الزبائن نحو الخدمات المصرفية القدمة " أدنى متوسط 
حمابي بلغ (3.60) ومُعبرة عن مستوى مُمارسة متوسط كما يُلاحظ أن التوسطات 
الحمابية لمستوى ممارسة إدارة علاقات الزبائن من خلال بعد معرفة الرُبون كانت 
مُعظمها مرتفعة . مما يُشير الى أن إستجابات عيئة الدراسة كانت إيجابية وبدرجة كبيرة 


نوعا ما تجاه ممارسة بعد معرفة الزبون في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 
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إذارة علاقات الزبائن والأداء النسويقي 


5- قياس ستوى ممارية إدارة علاقات الزبائن من خلال بُعد قيمة الزبون: 
جدول (5-4) 
المتوبطات الحسابية والإنحرافات اللمعيارية والرتب ومستوى الممار بة لإدارة علاقات 


الزبائن من خلال بعد قيمة الزبون حب استجابات أفراد عينة الدراية 


دم بو | ب 
الرقم | ١‏ 05 الرتبة #ياء 
الحسابي | المعياري الممارسة 


يعمل موظفي البنك وبشكل 
جديدة استنادا الى قيمه الزبون. 
يكافن البنك الوظفين الذين 
يسعون لإقامة علاقات متميزة 
مع الزبائن من ذوي القيمة 
المربحة للبذنك. 


يلوم اليفك يتنيع : معاوبات 


الزبون لغرض تقييم قيمته , 
يعمل البنك على تعزيز ولاء 
الزبون بطرق مختلفه لإشعاره 
يعمل البنك على إقناع الزبائن 
ذوي القيمهةه من اجل زيادة 
الإيداغ لديه. 


ادارة علاقات الربائن والآداء السسويضي 

. هي 0 ينه إقتعه |- إبت | 
يبين الجدول رقم (5-4) أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلى لستوى ممارسة إدارة 
علاقات الزبائن من خلال بعد قيمة الزبون في البنوك التجارية الأردئية موضوع الدراسة 
قد بلغ (4.14) بإنحراف معياري (0.513). ومُعبرا عن مستوى مُمارسة مرتفع. وقد 
حققت الفقرة رقم (5) ومحتواها “ يعمل البنك على إقناع الزبائن ذوي القيمة من اجل 
زيادة الإيداع لديه * أعلى متوسط حسابي بلغ (4.59) ومُعبرة عن مستوى ممارسة 
مرتفع . فيما حققت الفقرة رقم (4) ومحتواها > يكافئ البنك الموظفين الذين يسعون 
لإقامة علاقات متميزة مع الزبائن من ذوي القيمة الربحة للبنك “ أدنى متوسط 
حسابي بلغ (3.64) ومُعبرة عن مستوى ممارسة متوسط. كما يُلاحظ أن المتوسطات 
الحسابية لمستوى ممارسة إدارة علاقات الزيائن من خلال بعد معرفة الرْبون كانت 
مُعظمها مرتفعة . مما يُشير الى أن إستجابات عينة الدراسة كانت إيجابية وبدرجة كبيرة 


نوعا ما تجاه ممارسة بعد قيمة الزبانن في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 
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إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


2-6 قياس مستوى ممارية إدارة علاقات الزبائن من خلال بعد الثقة: 
جدول (6-4) 


المتوسطات الحسابية والإنحرافات العيارية والرٌتب ومستوى الممارسة لإدارة علاقات 


الزبائن من خلال بعد الثقة حب إستجابات أفراد عينة الدراسة 


الزبائن لتعزيز ثقتهم فيه. 
يقدم البنك تمهيلات خاصة لزبائنه 


المميزين تعزيزا للثقه التبادله. 


يعتمد البنك على الخدمات 
الإلكترونية في علاقته مع الزبائن 
لتعزيز ثقتهم لي دقة وسلامة 
تعاملاتهم الصرفية. 


يعمل البنك على مان سرية 


التعايلات البنكية للزبائن كجزء 


اباسي لزيادة تقتهم بالبنك, 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


يبين الجدول رقم (5-4) أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلى لستوى ممارسة إدارة 
علاقات الزبائن من خلال بعد الثقة في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة قد بلغ 
(4.62) بإنحراف معياري (0.440). ومُعبرا عن مستوى مُمارسة مرتفع. وقد حققت 
الفقرة رقم ( 4) ومحتواها ” يعمل البنك على ضمان سرية التعاملات البنكية للزبائن 
كجزء أساسي لزيادة ثقتهم بالبنك “ أعلى متوسط حسابي بلغ (4.73) ومُعبرة عن 
مستوى ممارسة مرتفع . فيما حققت الفقرة رقم (1) ومُحتواها “ يعتمد البنك الصداقية 
في تعامله مع الزبائن لتعزيز ثقتهم فيه “ أدئى متوسط حسابي بلغ (4.63) ومُعبرة 
عن مستوى ممارسة مرتفع ايضا. كما يُلاحظ أن المتوسطات الحسابية لستوى ممارسة 
إدارة علاقات الزبائن من خلال بعد الثقة كالت جميعها مرتقعة. مما يشير الى أن 
إستجابات عيئة الدراسة كانت إيجابية وبدرجة كبيرة تجاه ممارسة بعد الثقة في البنوك 


التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 


ادارة علاقات الزباتن والآداء النسويضي 


2-4. نتائج الإحصاء الوصفي للمتغير التابع (الأداء التسويقي) : 

1- قياس مستوى المار سة الكلي للأداء التسويقي والأبعاد الفرعية المكونة له: 
جدول (#4-7) 

التوسطات الحسابية والإنحرافات العيارية والرتب وستوى الممارسة الكلي للأداء 


التسويقي والأبعاد الفرعية له حسب إستجابات أفراد عينة الدراسة 


يبين الجدول رقم (7-4) أعلاه إن المتوسط الحسابي الكلي لمستوى مُمارسة الأداء 


التسويقي قٍ البنوك التجاريهة الأردنية موضوع الدرانة قد بلغ 4.05 بإنحراف 
معياري (0.4400)): ومُعبرا عن مستوى مُمارسة مرتفع. وقد حقق بُعد رضا الزبائن 
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الإحتفاظ بالزيائن أدئى متوسط حسابي بلغ (3.64) ومُعبرا عن مستوى ممارسة 
متوسط. كما يلاحظ من الجدول أعلاه إن المتوسطات الحسابية لمستوى ممارية الأداء 
التسويقي بأبعاده المختلفة كانت معظمها مرتقعة. مما يشير الى أن إستجابات عينة 
الدراسة كانت إيجابية وبدرجة كبيرة نوعا ما تجاه ممارسة الأداء التسويقى في البنوك 
التجارية الأردئية موضوع الدراسه. 

2- قياس مستوى ممارية الأداء التسويقي من خلال بُعد الحصة السوقية: 

جدول (8-4) 
المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والرُتب ومستوى المارسة للأداء 


التسويقي من خلال بُعد الحصة السوقية حسب إستجابات أفراد عينة الدراسة 
ظ المتوسط الإنحراف |مستوى 
- 
اعتماد الينكت لإدارة علاانات 
د 
الجدد. 
إعتماد البتك لإدارة علاقات 
الزبائن اسهم في زيادة عدد فروع 3 
ع2 سا سا 1 2 
ساهمت إدارة علاقات الزبائن في 
زيادة الحصة السوقية للبنك من مرتفع 


يبين الجدول رقم (8-4) أغلاه أن المتوسط الحسابي الكلي لمستوى مُمارسة الأداء 
التسويقي من خلال بعد الحصة السوقية في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة قد 
بلغ (4.16) بإنحراف معياري (0.624)). ومُعبرا عن مستوى ممارسة مرتفع. وقد 
حققت الفقرة رقم ( 4) ومحتواها “ تنظر إدارة البنك الى الحصة السوقية كقوة تأثير في 
العمل البنكي " أعلى متوسط حسابي بلغ (4.37) ومُعبرة عن مستوى ممارسة مرتقع . 
فيما حققت الفقرة رقم ( 4) ومحتواها “ إعتماد البنك لإدارة علاقات الزبائن اسهم في 
زيادة عدد فروع الصرف في الأردن “ أدنى متوسط حمابي بلغ (3.66) ومُعبرة عن 
ستوى ممارسة متورط. كما يلاحظ أن المتوسطات الحسابية لستوى ممارية الأداء 
التسويقي من خلال بعد الحصة السوقية كانت معظمها مرتفعة. مما يشير الى أن 
إستجابات عيئة الدراسة كانت إيجابية ويدرجة كبيرة تجاه ممارسة بعد الحصة السوقية 


في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 


ادارة علاقات الزباتن والآداء النسويضي 


3- قياس مستوى ممارسة الاداء التسويقي من خلال بعد اللبيعات: 
جدول (9-4) 
المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والرٌتب ومستوى الممارسة للأداء 


التسويقي من خلال بعد اللبيعات حسب إستجابات أفراد عينة الدراسة 


ساهمت إدارة علاقات الزبائن ف 


زيادة معدل مبيعات البنك بنسبة 
أعلى من النافسين خلال السنوات 


أدى إلى زيادة حجم 


ساهمت إدارة علاقات الزبائن في 


إنجاح الخدمات البنكية القدمة 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


يبين الجدول رقم (9-4) أعلاه إن المتوسط الحسابي الكلي لستوى ممارسة الأداء 
التسويقي من خلال بعد المبيعات في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة قد بلغ 
(4.15) بإنحراف معياري (0.563). ومُعبرا عن مستوى مُمارسة مرتفع. وقد 
حققت الفقرة رقم (1) ومحتواها “ ساهمت إدارة علاقات الزبائن في تحقيق نمو في 
معدل مبيعات البنك خلال السنوات الأخيرة * أعلى متوسط حسابي بلغ 4.41 
ومُعبرة عن مستوى ممارسة مرتفع . فيما حققت الفقرة رقم (4) ومحتواها “ ساهبت 
إدارة علاقات الزبائن في زيادة معدل مبيعات البنك بنسبة أعلى من المنافسين خلال 
السنوات الأخيرة " أدنى متوسط حمابي بلغ (3.61) ومُعبرة عن مستوى مُمارسة 
متوسط. كما يلاحظ إن التوسطات الحمابية لمستوى مماربة الأداء التسويقى من خلال 
بعد المبيعات كانت معظمها مرتفعة. مما يشير الى أن إستجابات عينة الدراسة كانت 
إيجابية وبدرجة كبيرة نوعا ما تجاه ممارسة بُعد المبيعات في البنوك التجارية الأردنية 


موضوع الدراسة. 
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4- قياس مستوى مُماربة الأداء التسويقي من خلال بُعد الأرباح : 
جدول (10-4) 
المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والرتب ومستوى الممارسة للأداء 


التسويقي من خلال بُعد الأرباع حسب إستجابات أفراد عينة الدراسة 
المتوسط الإنحراف .0 اضتوى 
ارقم | اللقسسسسرة الزقبة |  ,‏ 0 
المعيار ي المعار بيه 
حاتق البنك أرباحا عالية خلال 
025 


السنوات الاخيرة من جراء اعتعاد 
إدارة علاقات الزبائن 
ساهمت إدارة علاقات الزيائن في 
تحفيق البنك عائد على الإستثمار 
عالي خلال السئوات الأخيرة 
ساهمت إدارة علاقات الزبائن في 
تحفيق البتك عائد على حق اللكيه 
للساهمين في البنك أعلى خلال 
السنوات الأخيرة , 

ساهمت إدارة علاقات الزيائن في 
ازدياد تعاملات الينك لخلال 
السنوات الاخيرة مما أدي الى 


زيادة في الأرباح. 


حتق البنك هامش ربح عالي جراء 
زيادة الخدمات المقدمة 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


يبين الجدول رقم (10-4) أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلى لستوى ممارية الأداء 
التسويقي من خلال بعد الأرباح في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة قد بلغ 
(3.65) بإنحراف معياري (0.635). ومُعبرا عن مستوى مُمارسة مرتفع. وقد حققت 
الفقرة رقم ( 5) ومحتواها “ حقق البنك هامش ربح عالي جراء زيادة الخدمات المقدمة 
” أعلى متوسط حمابي يلغ (3.75) ومُعبرة عن مستوى ممارسة مرتفع: فيما حققت 
الفقرة رقم ( 3) ومحتواها > ساهمت إدارة علاقات الزبائن في تحقيق البنك عائد على 
حق اللكية للساهمين في البنك أعلى خلال السنوات الأخيرة ” أدنى متوسط حسابي 
بلغ (3.58) ومُعبرة عن مستوى مُمارسة متوسط كما يُلاحظ أن المتوسطات الحسابية 
لستوى ممارسة الأداء التسويقي من خلال بعد الأرباح كانت معظمها متوسطة. مما يشير 
الى أن إستجابات عينة الدراسة كانت إيجابية وبدرجة متوسطة كبيرة تجاه ممارسة بعد 


الأرباح في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 
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5- قياس مستوى ممارية الأداء التسويقي من خلال بعد الإحتفاظ بالزبائن : 
جدول (11-4) 


المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والرٌتب ومستوى الممارسة للأداء 


التسويقي من خلال بعد الإحتفاظ بالزبائن حسب إستجابات أفراد عينة الدراسة 


خلال الزبائن الحاليين وليس 
الزبائن الجدد. 


ساهمت إدارة علاقات الزبائن في 


احتفاظ البنتك بزبائنه من خلال 


الإحتفاظ بالزبائن يعمل على 
تعزيز اموقع التناضي للبنك من 


خلال انتشار الكلمة المتنطلوقة من 
قبل الزبائن. 
تم تأسيس الينك على رضا 


الزبائن وليس على الخدمات. 


إدارة علاقات الزبائن والآداء التسويقي 


يبين الجدول رقم (11-4) أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلى لستوى ممارسة الأداء 
التسويقي من خلال بُعد الإحتفاظ بالزبائن في البنوك التجارية الأردنية قد بلغ (3.64) 
بإنحراف معياري (0.529): ومُعبرا عن مستوى ممارمة متوسط. وقد حققت الفقرة 
رقم ( 1) ومحتواها " يعتبر الإحتفاظ بالزبائن بياسة ثابتة في مسار عمل البنك " 
أعلى متوسط حسابي بلغ (3.70) ومُعبرة عن مستوى ممارسة مرتفع: فيما حققت 
الفقرة رقم ( 2) ومحتواها ” يحقق البنك معظم عوائده من خلال الزبائن الحاليين 
وليس الزبائن الجدد * أدئى متوسط حسابي بلغ (3.54) ومُعبرة عن مستوى مُمارسة 
متوسط. كما يلاحظ أن التوسطات الحسابية لمستوى ممارية الأداء التسويقي من خلال 
بعد الإحتفاظ بالزبائن كانت في معظمها متوسطة. مما يشير الى أن إستجابات عينة 
الدراسة كانت إيجابية بدرجة متوسطة تجاه ممارسة بعد الإحتفاظ بالزبائن في البنوك 


التجاريه الأردنية موضوع الدراية. 


0 55 - 5 ١ 
علاقات والأداء اك‎ 
إدار الزباسن ممصا عب‎ 


6- قياض صسعوى : 
قياس مستوى ممارسة الأراء التسويقي من خلال : 
بعد جذب الزبائن: 
جدول (12-4) 


المتويطات ا لحسابية والانى افات اللمعيارية تب 
د والإنحرا ت ١‏ يارية والرد واد ١‏ 


يبين الجدول رقم (4- أعلاه أ 
ظ قم (12-4) أعلاه أن المتوسط الحسابي الكلى 
53 2 ظ بي مسته . 0 
2 1 0 ل ظ وى ممارسه الأراء 
بعد جذب الزيائن ف الب 
زبائن في البئوك التجارية الأردنية موة 
يه موضوع الدراسه قد 


يلة 
بع 4.18 باه 1 معب 
٠ 5‏ عن 05 لا - 
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حققت الفقرة رقم ( 4) ومحتواها " الزبائن متاحين لجميع البنوك مما يستوجب 
إعتماد اساليب فعالة لجذبهم قبل النافسين - أعلى متوسط حسابي بلغ (4.51) 
ومُعبرة عن مستوى ممارسة مرتفع. فيما حققت الفقرة رقم (1) ومحتواها “ ساهمت 
إدارة علاقات الزبائن في حصول البنك على نسبة زبائن جدد عالية قياما بالفترة 
السابقة ” أدنى متوسط حسابي بلغ (3.64) ومُعبرة عن مستوى مُمارسة متوسط. كما 
يلاحظ أن المتوسطات الحمابية لمستوى ممارسة الأداء التسويقي من خلال بعد جذب 
الزبائن كانت معظمها مرتفعة. مما يشير الى أن إستجابات عينة الدراسة كانت إيجابية 
نوعا ما وبدرجة كبيرة تجاه ممارسة بعد جذب الزباثن في البنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة. 

7- قياس مستوى مُمارسة الأداء التسويقي من خلال بُعد رضا الزبائن: 


ادارة علافات الزباين والآداء النسويضي 


جدول (13-4) 
الملتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية والرتب وستوى الممار بة للأداء 


التسويقي من خلال بعد رضا الزبائن حسب إستجابات أفراد عينة الدراسة 


يعكس رضنا الزيون نجام 

من قبل البتك 

يشعر الزبائن بالرضا في التعامل مع البنك 
فياسا بالنافسين وذلك بفضل دور إدارة 


لدى البنك آلية وافحة للتعامل مع شكاوي 


وافتراحات ومشاكل الزيون, 


الزبائن الراضون هم اكثر الزبائن الذين 
يمكن تحويلهم الى زبائن نو ولاء مرتفع 
لنبنك وخدماته المقدمه 


يبين الجدول رقم 13-4 أعلاه أن المتوبط الحسابي الكلي دوق ممارسة الأراء 
التسويقي من خلال بعد رضا الزبائن في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة قد بلغ 
56 4 بإنحراف معيارىق 6 0.47)). ومعبرا عحمن مستوى ممارسة مرتفع وقد 


حققت الفقرة رقم ( 1) ومحتواها " يحرص البنك على تحقيق رضا الزبون طيلة فترة 
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التعامل معه ” أعلى متوسط حسابي بلغ (4.67) ومُعبرة عن مستوى ممارسة مرتفع . 
فيما حققت الفقرة رقم ( 3) ومحتواها > يشعر الزبائن بالرضا في التعامل مع البنك 
قياسا بالنافسين وذلك بفضل دور إدارة علاقات الزبائن “ أدنى متوسط حسابي بلغ 
(4.47) ومُعبرة عن مستوى مُمارسة مرتفع ايضا. كما يُلاحظ أن التوسطات الحسابية 
لستوى ممارسة الأداء التسويقي من خلال بعد رضا الزبائن كانت جميعها مرتفعة . مما 
يُشير الى أن إستجابات عينة الدراسة كانت إيجابية وبدرجة كبيرة تجاه ممارسة بعد 
رضا الزبائن في البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

3-4. التحليل الإختباري للدراسة: 

1-3-4. إختبار فرضيات الدراسة: 

تم إستخدام تحليل الإنحدار الخطي البسيط زر '1163[1أنآا 51111[212) 
071 - وذلك لإختبار فرضية الدراسة الرئيسية بهدف التحقق من مدى 
وجود علاقة تأثيرية ذات دلالة إحصاثية عند مستوى الدلالة (0.05 5 )0) مابين 
إدارة علاقات الزبائن (/141)) والأداء التسويقي (1/110) للبنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة. 

أما الفرضيات الفرعية المنبثقة عن فرضية الدراسة الرئيسية فقد تم إختبارها بإستخدام 
تحليل الإنحدار الخطي المتعدد ( 116816551011 *11631آ.ا 111]121!) وذلك 
بهدف التحقق من مدى وجود علاقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 
0.05 5 0) مابين إدارة علاقات الزبائن (141/1:)) بدلالة أبعادها كمتغيرات 
ستقلة مع كل بُعد من أبعاد الأداء التسويقي (1/110) كمتغير تابع للبنوك التجارية 
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الأردنية موضوع الدراسة. حيث تم إستخدام طريقة الإنحدار المتدرج ( 5]6[218/156 
73 التي تستخدم عدد من المتغيرات المستقلة الأقوى ارتباطا بالمتغير 
التابع (وليس كل المتغيرات المستقلة) وإدراجها ضمن معادلة الإنحدار الخطي المتعدد. 
2-3-4. فرضية الدراسة الرئيسية: 
. الفرضية العدمية (10]) : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (06 
5 5) مابين إدارة علاقات الزبائن (/1؟1)) والأداء التسويقي ((1/11) للبنوك 
التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

الفرضية اليديلة (#10): يوجد تأثير ذو دلالة إحصاثية عند مستوى الدلالة ( 5 06 
25 مابين إدارة علاقات الزبائن (]/!؟[ن)) والأداء التسويقي (8/11) للبنوك 
التجارية الأردئية موضوع الدراسة. 
وقد تم إستخدام تحليل الإنحدار الخطي البسيط زر '11631أئآ 51121216) 


101 لإختبار هذه الفرضية حيث كانت نتائج التحليل كما يلي : 
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جدول (14-4) 
نتائج تحليل الإنحدار البسيط ( 12816551011 "1111621 51111216) 


لإختبار فرضية الدراسة الرئيسية 


الل 12 6 لكا تناك لفك 
تحت 922 900 تنا التن لك 


يلاحظ من نتائه تحليل الإنحدار البسيط الموضحة في الجدول أغلاه ما يلى : 
1- إن قيمه معامل إرتباط بيرسون الخطي 11 بلغت 0687 وهى داله إحصانيا 
عدد مستوى الدلالة 0.05 5 0 . وتشير الى وجود علاقه ويه نوعا ما بين امتغير 
امستقل (إدارة علاقات الزبائن) والمتغير التابع والأداء التسويقي) للبنوك التجاريه 


الأردنية موضوع الدراسة . كما إن إشارة معامل الارتباط (8]) الموجبة ثشير إلى أن العلاقة 
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بين كلا المتغيرين علاقة طردية موجبة: أي كلما زاد التركيز على إدارة علاقات الزبائن 
سيؤدي إلى تحسن في الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردئية موضوع الدراسة. 

4- إن قيمة معامل الإنحدار الخطي البسيط (3]) بلغت (0.716) وهي ذات دلالة 
إحصائية حيث أن قيمة الإختبار الإحصائي بلغت (11.092) عند مستوى الدلالة 
0.05 5 0). وثشير إلى وجود علاقة تأثيرية وتضيرية بين المتغير المستقل (إدارة 
علاقات الزبائن) والمتغير التابع الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية موضوع 
الدراسة. وتعني قيمة معامل الإنحدار (0) وإشارته الموجبة أن زيادة المتغير الستقل 
(إدارة علاقات الزبائن) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (الأداء 
التسويقي) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة بقيمة (0.716) وحدة. كما أن 
قيمة معامل الثبات لنموذج الإنحدار الخطي البسيط ()0) قد بلغت (1.227) وهي 
ذات دلالة إحصائية حيث إن قيمة الإختبار الإحصائي بلغت (4.406) عند 
ستوى الدلالة (0.05 5 ]0). وهي تمثل قيمة المتغير التابع (الأداء التسويقي) عندما 
تكون قيمة المتغير المستقل (إدارة علاقات الزبائن) مساوية للصفر. 

3- إن قيمة معامل التحديد (>18) والتى تمثل القدرة التفضيرية لنموذج الإتحدار 
الخطي البسيط قد بلغت (0.471) وهي ذات دلالة إحصائية حيث إن قيمة الإختبار 
الإحصائي "1 قد بلغت (123.031) عند ستوى الدلالة (0.05 ك5 0): وتعني 
هذه القيمة أن نموذج الإنحدار الخطي البسيط ومن خلال المتغير الستقل (إدارة علاقات 
الزبائن) يمكنه أن يفسر ما نسبته (0.471) من الإختلاف والتباين في المتغير التابع 


(الأداء التسويقي). وهي نسبة عالية نوعا ما وتدل على وجود علاقة تأثيرية ذات دلالة 
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إحصائية عند ستوى الدلالة (0.05 5 0) بين إدارة علاقات الزبائن (18[/1:)) 
والأداء التسويقي ((1/11) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

4- يمكن بناء نموذج الإنحدار الخطي البسيط الممثل للعلاقة التأثيرية بين إدارة علاقات 
الزبائن (1411)) والأداء التسويقي (”1/11) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة 
كما يلي : 

5]) + » > لا 

وعند تمثيل القيم قي النموذج أعلاه يكون كما يلي : 

الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية - 1,427 + 0.716 (إدارة علاقات 
الزْبائن) 

وبئاء على النتائج أعلاه فقد تم رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة لها. أي 
أنه يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (0.05 5 ]0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (]/0161)) والأداء التسويقي (1/110) للبنوك التجارية الأردنية موضوع 
الدراسة. 

ولتأكيد النتائج التي تم توصل لها في إختبار الفرضية الرئيسية للدراسة. فقد تم إختبار 
الفرضيات الفرعية المنبثقة عنها كما يلى : 
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الفرضية الفرعية الأوى: 

الفرضية العدمية (10) : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( 06 
5 5 ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها والحصة السوقية 

الفرضية اليديلة (ه1/) : يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( 0]5 
5 ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها والحمة السوقية 

جدول (15-4) 

نتائج تحليل الإنحدار اللتدرج لإختبار الفرضية الفرعية الأولى ( 5661167156 


112-10 


5 اللقه 


]53 


إدارة علاقات الزيائن والأداء التسويقي 


معامل الإتحدار لبعد قيمة الزيون ( 29 ) 2م 22.20 كدمف | 


يُلاحظ من نتائج تحليل الإنحدار المتدرج (6816551011؟] 5]6[(11/156) اللوضحة 


في الجدول أعلاه ما يلى : 

1- إن أقوى أبعاد إدارة علاقات الزيائن إرتباطا وتأثيرا في بُعد الحصة السوقية 
كأحد أبعاد الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة هي على التوالي 
قيمة الزبون: الثقة. ومعرفة الزّبون. حيث شكلت هذه الأبعاد الثلاثة مجتمعة أقوى 
نموذج إنحدار متدرج (النموذج الثالث) من حيث قوة الإرتباط والقدرة التفسيريه 
والتأثيرية في بُعد الحصة السوقية. فقد بلغت قيمة معامل إرتباط بيرسون الخطي (؟آ) 
لهذا النموذج و0667 وهى داله إحصائيا عند ستوى الدلاله 0.05 5 )0) . 
وتشير إلى وجود علاقة قوية نوعا ما بين المتغيرات المستقلة (قيمة الربون. الثقة: معرفة 
الزبون) وانتغير التايع (الحصة الموقية). كما إن إشارة معامل الإرتباط (؟]) الموجبة 
تشير إلى أن العلاقة بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن الثلاث والحصة السوقية علاقة 
طرديه موجبه . أي كلما زاد التركيز على إدارة علاقات الزبائن من خلال أبعادة الثللاثتث 


(قيمة الزبون. الثقة. معرفة الزبون) سيؤدي إلى تحسن في الحصة السوقية كأحد أبعاد 
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الأداء التسويقي للبتوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. وكما يلاحظ من الجدول أعلاه 
أن بُعد قيمة الزبون هو الأكثر إرتباطا بالحصة السوقية: حيث بلغت قيمة معامل إرتباط 
بيرسون الخطي (8]) والتي تُشير إلى الإرتباط المباشر بين كلا المتغيرين (0.590) وهي 
دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة 0.05 5 © 

4- إن قيم معاملات الإنحدار المتدرج (31]): (32]). (33]) ذات دلالة إحصائية 
إعتماداً على قيمة الإختبار الإحصائي ] لكل منها والتى بلغت على التوالي 
(2.470): (4.141). :2.674) وعند مستوى الدلالة (0.05 5 0). وتُخير 
إلى وجود علاقة تأثيرية وتفسيرية بين التغيرات المستقلة (قيمة الزبون. الثقة. ومعرفة 
الزبون) والمتغير التابع (الحصة السوقية): وتعني قيمة معامل الإنحدار (31]) وإشارته 
الوجبة إن زيادة المتغير الستقل (قيمة الزبون) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في 
المتغير التابع (الحصة السوقية) بقيمة (0.2942)) وحدة. وكذلك تعني قيمة معامل 
الأنحدار (02]) وإشارته الموجبة أن زيادة المتغير المستقل (الثقة) بقيمة وحدة واحدة 
تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (الحصة السوقية) بقيمة (0.475) وحدة. أما قيمة 
معامل الإنحدار (33]) وإشارته الموجبة فتعني أن زيادة المتغير الستقل (معرفة الزبون) 
بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (الحصة السوقية) بقيمة (0.283) 
وحدة. كما أن قيمة معامل الثبات لنموذج الإنحدار المتدرج (00) قد بلغت (1.781) 
وهي دالة إحصائيا حيث أن قيمة الإختبار الإحصائي ] بلغت (4.109) عند مستوى 
الدلالة (0.05 5 0). وهي تمثل قيمة التغير التابع (الحصة السوقية) عندما تكون 


قيم المتغيرات المستقلة (أبعاد إدارة علاقات الزبائن الثلاث) ساوية للصفر. 
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3- إن قيمة معامل التحديد (>184) والتي تمثل القدرة التضيرية لنموذج الإنحدار 
المتدرج قد بلغت(0.445) وهى ذات دلالة إحصائية حيث إن قيمة الإختبار 
الإحصائي "1 قد بلغت (36.40) عند ستوى الدلالة (0.05 ك5 )0). وتعني هذه 
القيمة أن نموذج الإنحدار المتدرج (النموذج الثالث) ومن خلال المتغيرات المستقلة (قيمة 
الزبون: الثقة: معرفة الزبون) يمكنه أن يفسر ما نسبته (0.445) من الإختلاف 
والتباين في المتغير التابع (الحصة السوقية). وهي نسبة عالية نوعا ما وتدل على وجود 
علاقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية عند سستوى الدلالة (00.05 5 0) بين إدارة 
علاقات الزبائن(41/1].)) بدلالة أبعادها(قيمة الزبون.الثقة. معرفة الزبون) والحصة 
السوقية كأحد أبعاد الأداء التسويقي (1117 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 
4- يمكن بناء نموذج الإنحدار المتدرج الممثل للعلاقة التأثيرية بين إدارة علاقات الزبائن 
(/[؟1.)) بدلالة أبعادها (قيمة الزبون: الثقة: معرقة الزبون) وبُعد الحصة السوقية 
كأحد أبعاد الأداء التسويقى (1/1107 ) للبنوك التجارية الأردنية كما يلى : 

313 +3212 +31161] + » - لا 

وعند تمثيل القيم في النموذج أعلاه يكون كما يلي : 

الحصة السوقية - 1.781 + 0.292 (قيمة الزبون)» + 0.475 (الثقة) + 
3 ر(معرفة الزبون) 

وبناء! على النتائج أعلاه فقد تم رفض الغرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة لها. أي 
إنهُ يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (00.05 5 0) مابين إدارة 


علاقات الزبائن 014 بدلالة أبعادها (قيمة الزبون. الثقه. معرفه الزبون) وبعد 


إدارة علاقات الزبائن والأداء النسويقي 


الحصة السوقية كأحد أبعاد الأداء التسويقى (0/117) للبنوك التجارية الأردئية موضوع 
الدراسة 
" الفرضية الفرعية الثانية: 
الفرضية العدمية (#210) : لا يوجد تأثيرذه دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( )0 
5 5 ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها والمبيعات. 
الفرضية اليديلة (41) : يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( 05 
5 ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها والمبيعات 
جدول (16-4) 
نتائج تحليل الإنحدار التدرج لإختبار الفرضية الفرعيه الثانية 


(1011[وكد5ع"لعع)1 711156ء]5) 


التغيرات الستقلة (أبعاد ادارة 


علاقات الزيائن) الداخلة ل 


الممونج 


كك1كك 1ك 51د ها ردنا 
سسسسة ‏ ع إسس إصد إصمد 


معامل الإتحدار لبعد قيمة الزبون ( 72 ) 8 01,9 54 
كت 80 6 كا ده 


يُلاحظ من نتائج تحليل الإنحدار المتدرج (681*6551013؟] 5]6[211/156) الموضحة 


في الجدول أعلاه ما يلى : 

1- إن أقوى أبعاد إدارة علاقات الزباثن إرتباطا وتأثيرا في بعد المبيعات كأحد أبعاد 
الأزاء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة هي على التوالي: قيمة 
الزبون. ومعرفة الزبون.: حيث شكل هذين البعدين مجتمعين أقوى نموذج إنحدار متدرج 
(النموذج الثاني) من حيث قوة الإرتباط والقدرة التفسيرية والتأثيرية في بعد المبيعات. فقد 
بلغت قيمة معامل إرتباط بيرسون الخطي كل لهذا النموذج و0627 وهي دالة 
إحصائيا عند مستوى الدلالة (00.05) 5 ]0): وتكير إلى وجود علاقة قوية نوعا ما بين 
المتغيرات المستقله (قيمه الزيون. معرفه الزبون) والمتغير التابع (المبيعات) . كما إن 
إشارة معامل الإرتباط (؟]) الموجبة تُشير إلى إن العلاقة بين بُعدي إدارة علاقات الزبائن 
والمبيعات علاقة طردية موجبة. أي كلما زاد التركيز على إدارة علاقات الزبائن من 
خلال أبعاده (قيمة الزبون. معرفة الزبون) سيؤدي إلى تحسن في المبيعات كأحد أبعاد 
الأراء التسويقي وكما يلاحظ من الجدول أعلاه أن بعد قيمة الزبون هو الأكثر إرتباطا 


باللبيعات. حيث بلغت قيمة معامل إرتباط بيرسون الخطي (؟1) والتى تُشير إلى الإرتباط 
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المباشر بين كلا المتغيرين (0.597) وهي دالة إحصاثيا عند مستوى الدلالة ( 5 06 
205 

2- إن قيم معاملات الإنحدار المتدرج (31]): (02): نات دلالة إحصائية إعتمادا على 
قيمة الإختبار الإحصائي ] لكل منها والتى بلغت على التوالي (5.034). 
(2.869): وعند ستوى الدلالة (00.05 5 ]0). وتُشير إلى وجود علاقة تأثيرية 
وتفسيرية بين المتغيرات المستقله (قيمة الزبون. معرفة الزبون) والمتغير التابع (المبيعات). 
وتعني قيمة معامل الإنحدار (31]) وإشارته الموجبة أن زيادة اللتغير المستقل (قيمة 
الزبون) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (البيعات) بقيمة (0.479) 
وحدة. وكذلك تعني قيمة معامل الإنحدار (32]) وإشارته الموجبة أن زيادة اللمتغير 
المستقل (معرفة الزبون) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (المبيعات) 
بقيمة (0.285) وحدة. كما أن قيمة معامل الثبات لنموذج الإنحدار التدرج ()0) قد 
بلغت (1.072) وهي دالة إحصائيا حيث أن قيمة الإختبار الإحصائي ] بلغت 
(3.065) عند ستوى الدلالة 0.05 5 0). وهي تمثل قيمة التغير التابع 
(المبيعات) عندما تكون قيم المتغيرات المستقله (قيمه الزبون. معرفه الزبون) مساويه 
للصفر. 

3- إن قيمة معامل التحديد ه) والتي تمثل القدرة التفسيرية لنموذج الإنحدار 
المتدرج قد بلغت (0.393) وهي ذات دلالة إحصائية حيث أن قيمة الإختبار 
الإحصاثي "] قد بلغت (44.321) عند مستوى الدلالة (0.05 ك5 )0): وتعني هذه 


القيمة أن نموذج الإنحدار المتدرج (النموذج الثاني) ومن خلال التغيرات الستقلة (قيمة 
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الزبون: معرفة الزبون) يمكنه أن يفضر ما نسبته (0.393) من الإختلاف والتباين في 
المتغير التابع (المبيعات). وهي نسبة جيدة نوعا ما وتدل على وجود علاقة تأثيرية ذات 
دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (00.05 5 0) بين إدارة علاقات الزبائن 
(/!11)) بدلالة أبعادها (قيمة الربون. معرفة الزبون) وبُعد المبيعات كأحد أبعاد الأداء 
التسويقي (1/117 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

4- يمكن بناء نموذج الإنحدار المتدرج الممثل للعلاقة التأثيرية بين إدارة علاقات الزبائن 
(/!11)) بدلالة أبعادها (قيمة الزبون: معرفة الزيون) وبُعد المبيعات كأحد أبعاد الأداء 
التسويقي (1/110 ) كما يلي : 

2 +011 + ) - لا 

وعند تمثيل القيم قي النموذج أعلاه يكون كما يلي : 

المبيعات - 1,072 + 0,479 (قيمة الزبون) + 0,285 (معرفة الزبون) 

وبناء على النتائج أعلاه فقد تم رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة لها. أي 
إنهُ يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (00.05 5 )0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (14111)) بدلالة أبعادها (قيمة الزبون: معرفة الزبون) وبُعد المبيعات 
كأحد أبعاد الأداء التسويقي(1/117 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

" الفرضية الفرعية الثالثة: 

الفرضية العدمية (10) : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( 0 


5 5 ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها والأريام. 


ادارة علاقات الزبائن والآداء النسويضي 


الفرضية اليديلة (410): يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( 05 
5 ) ما بين إدارة علاقات الرّباثن بدلالة أبعادها والأربا- 
جدول (17-4) 


نتائج تحليل الإنحدار المتدرج لإختبار الفرضية الفرعية الثالثة 


(51011ك5ع"زع68غ1 ©5]67211015) 


5-1 ات الستقلة 


(أبعاد إدارة علاقات 


الزبائن) الداخلة في 


1 18 3099 0) 
معامل الاتحدار تيعد قيمه ازيون ١‏ 
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إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


يُلاحظ من نتائج تحليل الإنحدار المتدرج (681*6551011؟]1 11/156[ 5]6) الموضحة 
في الجدول أعلاه ما يلي : 

1- إن أقوى أبعاد إدارة علاقات الزبائن إرتباطا وتأثيرا في بُعد الأرباح كأحد أبعاد 
الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردئية موضوع الدراسة هي على التوالي: معرفة 
الزبون. وقيمة الزبون. حيث شكل هذين البعدين مجتمعين أقوى نموذج إنحدار متدرج 
(النموذج الثائي) من حيث قوة الإرتباط والقدرة التضيرية والتأثيرية في بعد الأرباح. فقد 
بلغت قيمة معامل إرتباط بيرسون الخطي 211 لهذا النموذج 0.407 وهي دالة 
إحصائيا عند مستوى الدلالة (0.05 5 ]0). وتُثير إلى وجود علاقة متوسطة القوة 
نوعا ما بين المتغيرات اللستقلة (معرفة الزبون. قيمة الزبون) والمتغير التابع (الأرباح). 
كما أن إشارة معامل الارتباط (8]) الموجبة تُشير إلى أن العلاقة بين بعدي إدارة علاقات 
البائن والأرباح علاقة طردية موجبة. أي كلما زاد التركيز على إدارة علاقات الزبائن 
من خلال أبعاده (معرفة الزبون. قيمة الزبون) سيؤدي إلى تحسن في الأرباح كأحد أبعاد 
الأداء التسويقي. وكما يُلاحظ من الجدول أعلاه أن بُعد معرفة البون هو الأكثر إرتباطا 
بالأرباح: حيث بلغت قيمة معامل إرتباط بيرسون الخطي (8]) والتي تشير إلى الإرتباط 
المباشر بين كلا التغيرين (0.371)) وهي دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة ( 5 06 
205 

2- إن قيم معاملات الإنحدار المتدرج (31]): (32]): ذات دلالة إحصائية إعتمادا 
على قيمة الإختبار الإحصائي ] لكل منها والتي بلغت على التوالي (2.268). 


(2.144): وعند ستوى الدلالة (0.05 5 0): وتُشير إلى وجود علاقة تأثيرية 
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وتفسيرية بين المتغيرات المستقلة (معرفة الزبون. قيمة الزبون) والمتغير التابع (الأرياح). 
وتعني قيمة معامل الإنحدار (31]) وإشارته الموجبة أن زيادة المتغير الستقل (معرفة 
الزبون) بقيمة وحدة واحدة تؤدى إلى زيادة في المتغير التابع (الأرباح) بقيمة (0.298) 
وحدة. وكذلك تعني قيمة معامل الإنحدار (02) وإشارته الموجبة أن زيادة المتغير 
الستقل (قيمة الزبون) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (الأرباح) 
بقيمة (0.270) وحدة. كما إن قيمة معامل الثبات لنموذج الإنحدار المتدرج (0) قد 
بلغت (1.758) وهي دالة إحصائيا حيث أن قيمة الإختبار الإحصائي ] بلغت 
(3.799) عند ستوى الدلالة (0.05 5 0). وهي تمثل قيمة المتغير التابع 
(الأرباح) عندما تكون قيم المتغيرات المستقلة (معرفة الزبون. قيمة الزبون) مساوية للصفر. 
3- إن قيمة معامل التحديد (184) والتى تمثل القدرة التضيرية لنموذج الإنحدار 
المتدرج قد بلغت (0.166) وهي ذات دلالة إحصائية حيث أن قيمة الإختبار 
الإحصاثي *] قد بلغت (44.321) عند مستوى الدلالة (0.05 5 ]0): وتعني هذه 
القيمة أن نموذج الإنحدار المتدرج (النموذج الثاني) ومن خلال المتغيرات المستقلة (معرفة 
الزبون: قيمة الزبون) يمكثه أن يفسر ما نسبته (0.166) من الإختلاف والتباين في 
المتغير التابع (الأرياح) . وهى نسبه مقبوله نوعا ما وتدل على وجود علاقة تأثيرية ذات 
دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (00.05 5 )]0) بين إدارة علاقات الزبائن 
(/181)) بدلالة أبعادها (معرفة الزبون. قيمة الزبون) وبُعد الأرباح كأحد أبعاد الأداء 


التسويقي (116 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 
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4- يمكن بناء نموذج الإنحدار المتدرج الممثل للعلاقة التأثيرية بين إدارة علاقات الزيائن 
(/!1ن)) بدلالة أبعادها (معرفة الزبون. قيمة الزبون) وبُعد الأرباح كأحد أبعاد الأداء 
التسويقي (1/110 ) للبنوك التجارية الأردنية كما يلي : 

11+62 + ع - لا 

وعند تمثيل القيم في النموذج أعلاه يكون كما يلي : 

الأرباح - 58 1,7+ 0,298 (معرفة الزبون) + 0,270 (قيمة الزبون) 

ويناءا على النتائج أعلاه فقد تم رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة لها. أي 
إنهُ يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (0.05 5 0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (1410/1.)) بدلالة أبعادها (معرفة الزبون. قيمة الزبون) وبعد الأرباح 
كأحد أبعاد الأداء التسويقي (1/110 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

" الفرضية الفرعية الرابعة: 

الفرضية العدمية(210) : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة ( 06 
5 5ك ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها والإحتفاظ بالزبائن. 

الفرضية اليديلة (410): يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة ( 06 


5 5ك ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها والإحتفاظ بالزبائن. 


ادارة علاقات الزيائن والآداء النسويضي 


جدول (18-4) 


نتائج تحليل الإنحدار المتدرج لإختبار الفرضية الفرعية الرابعة 


(1011[وكد5ع"زع8عغ1 5]61[2110156) 


التغيرات الستظة (أبعاد إدارة علاقات 
الزيائن) الداخلة في النمونج 

الرئيسين<: آفيمة 

لالس أعمه 


معاملات نموذج الإنحدار التدرج الرايع 


سصسستث ا ع إبت إننت إسم 
إست إصيد إسسم 
* أت إسد سس 
11 ل لق6 الضكك 
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إدارة علاقات الزيائن والأداء النسويقي 
يُلاحظ من نتائج تحليل الإنحدار المتدرج (816551011 166 5]6[11/156) 
الموضحة في الجدول أعلاه ما يلي : 
1- إن أقوى أبعاد إدارة علاقات الزبائن إرتباطا وتأثيرا في بُعد الإحتفاظ بالزيائن كأحد 
أبعاد الأداء التسويقي هي على التوالي: التركيز على الزبائن الرئيسين. قيمة الزبون. 
كفاءة التنظيم. معرفة الزبون.: حيث شكلت هذه الأبعاد الأربعة مجتمعة أقوى نموذج 
إنحدار متدرج (النموذج الرابع) من حيث قوة الإرتباط والقدرة التفيرية والتأثيرية في 
بعد الإحتفاظ بالزبائن. فقد بلغت قيمة معامل إرتباط بيرسون الخطي (5]) لهذا النموذج 
(0.670) وهي دالة إحصاثيا عند مستوى الدلالة (0.05 5 )0). وتُشير إلى وجود 
علاقة قوية نوعا ما بين المتغيرات المستقلة (التركيز على الزبائن الرئيسين. قيمة الزبون. 
كفاءة التنظيم: معرفة الزبون) والمتغير التابع (الإحتفاظ بالزبائن): كما إن إشارة معامل 
الارتباط (؟]) الموجبة تشير إلى أن العلاقة بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن الأربعة 
والإحتفاظ بالزبائن علاقة طردية موجبة: أي كلما زاد التركيز على إدارة علاقات الزبائن 
من خلال أبعاده الأربعة (التركيز على الزبائن الرئيسين. قيمة الزبون. كفاءة التنظيم. 
معرفة الزبون) سيؤدي إلى تحسن في الإحتفاظ بالزبائن كاحد أبعاد الأداء التسويقي 
للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. وكما يلاحظ من الجدول أعلاه أن بعد التركيز 
على الزبائن الرئيسين هو الأكثر إرتباطا بالإحتفاظ بالزبائن: حيث بلغت قيمة معامل 
إرتباط بيرسون الخطي (5]) والتي تُشير إلى الإرتباط المباشر بين كلا المتغيرين 
(0.569) وهي دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة 0.05 5 )0). 


إدارة علاقات الربان والآداء السسويضي 

2- إن قيم معاملات الإنحدار المتدرج (34(:)]33(:)]32(:)]31] ) ذات دلالة إحصائية 
إعتمادا على قيمة الإختبار الإحصائي ] لكل منها والتي بلغت على التوالي 
ر4.983). (3.787: (3.280). (2.268) وعند مستوى الدلالة ( 5 0 
5 وثشير إلى وجود علاقة تأثيرية وتفسيرية بين المتغيرات المستقلة (التركيز على 
الزبائن الرئيسين: قيمة الزبون: كفاءة التنظيم: معرفة الزبون) والمتغير التابع (الإحتفاظ 
بالزبائن): وتعني قيمة معامل الإنحدار (31]) وإشارته الموجبة أن زيادة المتغير الستقل 
(التركيز على الزبائن الرئيسين) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع 
(الإحتفاظ بالزبائن) بقيمة (0.348) وحدة. وكذلك تعني قيمة معامل الإنحدار (02]) 
وإشارته الموجبة أن زيادة المتغير الستقل (قيمة الزبون) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى 
زيادة في المتغير التايع (الإحتفاظ بالزبائن) بقيمة (0.352) وحدة. وأيضا قيمة معامل 
الإنحدار (33]) وإشارته الموجبة فتعني أن زيادة التغير الستقل (كفاءة التنظيم) بقيمة 
وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (الإحتفاظ بالزبائن) بقيمة (0.245) 
وحدة. أما قيمة معامل الإنحدار(34]) وإشارته الموجبة فتعني أن زيادة التغير الستقل 
(معرفة الزبون) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (الإحتفاظ بالزبائن) 
بقيمة (0.224) وحدة. كما إن قيمة معامل الثبات لنموذج الإنحدار المتدرج (0) قد 
بلغت (1.351) وهي دالة إحصائيا حيث أن قيمة الإختبار الإحصائي ] بلغت 
(4.171)عند مستوى الدلالة (0.05 5 0): وهي تمثل قيمة المتغير التابع 
(الإحتفاظ بالزبائن) عندما تكون قيم التغيرات المستقلة (أبعاد إدارة علاقات الزبائن 


الأربعة) مساوية للصفر. 
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3- إن قيمة معامل التحديد (184) والتي تمثل القدرة التضيرية لنموذج الإنحدار 
المتدرج قد بلغت (0.450) وهي ذات دلالة إحصائية حيث أن قيمة الإختبار 
الإحصاثي "1 قد بلغت (27.561) عند مستوى الدلالة (0.05 ك5 )0): وتعني هذه 
القيمة أن نموذج الإنحدار المتدرج (النموذج الرابع) ومن خلال المتغيرات المستقلة (التركيز 
على الزبائن الرئيسين: قيمة الزبون: كفاءة التنظيم: معرفة الزبون) يمكنه أن يفسر ما 
نسبته (0.450) من الإختلاف والتباين في المتغير التابع (الإحتفاظ بالزبائن). وهي 
نسبة عالية نوعا ما وتدل على وجود غلاقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية عند مستوى 
الدلالة (0.05 5 ]0) بين إدارة علاقات الزبائن141/1)) بدلالة أبعادهارالتركيز على 
الزبائن الرئيسين. قيمة الزبون. كفاءة التنظيم. معرفة الزبون) والإحتفاظ بالزيائن كاحد 
أبعاد الأداء التسويقي (8117 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

4- يمكن بناء نموذج الإنحدار التدرج الممثل للعلاقة التأثيرية بين إدارة علاقات الزبائن 
(/!11)) بدلالة أبعادها (التركيز على الزبائن الرئيسين: قيمة الزبون: كفاءة التنظيم. 
معرفة الزبون) وبُعد الإحتفاظ بالزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي 118 ) للبنوك 
التجارية الأردنية كما يلي : 

64 +3313 +3212 +0161] + » - لا 

وعند تمثيل القيم في النموذج أعلاه يكون كما يلي : 

الإحتفاظ بالزبائن - 1.351+ 0.348 (التركيز على الزبائن الرئيسين) + 
2 رو(قيمة الزبون) + 0.245 (كفاءة التنظيم) +-0.224 (معرفة الزبون). 
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وبناءا على النتائج أعلاه فقد تم رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة لهاء أي 
أنه يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (0.05 5 0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (141/1)) بدلالة أبعادها (التركيز على الربائن الرئيسين. قيمة الزبون. 
كفاءة التنظيم: معرفة الزبون) وبعد الإحتفاظ بالزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي 
(1/110) للبنوك التجارية الأردئية موضوع الدراسة. 

" الفرفية الفرعية الخامسة: 

الفرضية العدمية (#10) : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة ( 06 
5 5 ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها وجذب الزبائن. 

الفرضية اليديلة (410): يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( 5 )0 


5 ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها وجذب الزبائن. 
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جدول (19-4) 
نتائج تحليل الإنحدار التدرج لإختبار الفرضية الفرعية الخامبة 


(1011[ك5ع"لع68غ1 5]6[2110156) 


التغيرات الستقله (أبعاد 
ادارة علاقات الزيائن) 


0 مقدره ]27771 أددمه 


معاملات نمونح الإنحدار التدرج الثالث رمز العامل 


ااتتحع ع كك م حم 
كت 350 25 كا ناكا 
اك نا نك يك لحك 


الذالعث 
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يُلاحظ من نتائج تحليل الإنحدار المتدرج (6781*6551011؟1 11/156[ 5]6) اللوضحة 
في الجدول أعلاه ما يلي : 

1- إن أقوى أبعاد إدارة علاقات الزبائن إرتباطا وتأثيرا في بُعد جذب الزبائن كأحد 
أبعاد الأداء التسويقي هي على التوالي: كفاءة التنظيم. قيمة الزبون. والثقة. حيث 
شكلت هذه الأبعاد الثلاثة مجتمعة أقوى نموذج إنحدار متدرج (النموذج الثالث) من 
حيث قوة الإرتباط والقدرة التفسيرية والتأثيرية في بعد جذب الزيائن. فقد بلغت قيمة 
معامل إرتباط بيرسون الخطي (18) لهذا النموذج (0.616) وهي دالة إحصائيا عند 
ستوى الدلالة (0.05 5 0). وتُشير إلى وجود علاقة قوية نوعا ما بين المتغيرات 
المستقلة (كفاءة التنظيم. قيمة الزبون. الثقة) والمتغير التابع (جذب الزبائن).: كما إن 
إشارة معامل الإرتباط (4]) الموجبة تُشير إلى أن العلاقة بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن 
الثلاث و جذب الزبائن علاقة طردية موجبة. أي كلما زاد التركيز غلى إدارة علاقات 
الزبائن من خلال أبعاده الثلاث (كفاءة التنظيم . قيمة الزبون: الثقة) سيؤدي إلى تحسن 
في جذب الزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي . وكما يلاحظ من الجدول أعلاه أن بعد 
كفاءة التنظيم هو الأكثر إرتباطا بجذب الزبائن: حيث بلغت قيمة معامل إرتباط بيرسون 
الخطي كل والتي تخير إلى الإرتباط المباشر بين كلا المتغيرين (0.5342) وهي دالة 
إحصائيا عند مستوى الدلالة (0.05 5 0). 

2- إن قيم معاملات الإنحدار المتدرج (01]): (32]): (33]) ذات دلالة إحصائية 
إعتمادا على قيمة الإختبار الإحصاثي ] لكل منها والتى بلغت على التوالي 
(4.789). (4.526). (2.887) وعند ستوى الدلالة (0.05 5 ]0): وتشير 
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إلى وجود علاقة تأثيرية وتفسيرية بين المتغيرات المستقلة (كفاءة التنظيم: قيمة الزبون. 
الثقة) والمتغير التابع (جذب الزبائن): وتعني قيمة معامل الإنحدار (31]) وإشارته 
الموجبة أن زيادة المتغير المستقل (كفاءة التنظيم) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في 
المتغير التابع (جذب الزبائن) بقيمة (0.3859) وحدة. وكذلك تعني قيمة معامل 
الإنحدار(32]) وإشارته الموجبة أن زيادة التغير المستقل (قيمة الزبون) بقيمة وحدة واحدة 
تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (جذب الزبائن) بقيمة (0.467)) وحدة. أما قيمة 
معامل الإنحدار(33]) وإشارته الموجبة فتعني أن زيادة المتغير الستقل (الثقة) بقيمة وحدة 
واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (جذب الزبائن) بقيمة (0.3242)) وحدة. كما إن 
قيمة معامل الثبات لنموذج الإنحدار المتدرج (0) قد بلغت (2.2042) وهي دالة 
إحصائيا حيث أن قيمة الإختبار الإحصائي ] بلغت (5.294) عند مستوى الدلالة 
(0.05 2 06). وهي تمثل قيمة المتغير التابع (جذب الزبائن) عندما تكون قيم 
المتغيرات المستقلة (أبعاد إدارة علاقات الزبائن الثلاث) مساوية للصفر. 

3- إن قيمة معامل التحديد (184) والتي تمثل القدرة التفسيرية لنموذج الإنحدار 
المتدرج قد بلغت0.380) وهي ذات دلالة إحصائية حيث إن قيمة الإختبار 
الإحصائي "1 قد بلغت (27.771) عند ستوى الدلالة (0.05 ك5 0). وتعني 
هذه القيمة أن نموذج الإئحدار المتدرج المتعدد (النموذج الثالث) ومن خلال المتغيرات 
المستقلة (كفاءة التنظيم. قيمة الزبون. الثقة) يمكنه أن يفسر ما نسبته (0.380) من 
الأختلاف والتباين في اللمتغير التابع (جذب الزبائن). وهي نسبة متوسطة نوعا ما وتدل 


على وجود علاقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (0.05 5 ]0) بين 
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إدارة علاقات الزبائن (181/1)) بدلالة أبعادها(كفاءة التنظيم: قيمة الزبون: الثقة) 
وجذب الزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي 12 . 

4- يمكن بناء نموذج الإنحدار المتدرج الممثل للعلاقة التأثيرية بين إدارة علاقات الزبائن 
(11/1)) بدلالة أبعادها (كفاءة التنظيم: قيمة الربونَ. الثقة) وبُعد جذب الزيائن كأحد 
أبعاد الأداء التسويقي (1/117 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة كما يلي : 

3 +3212 +311] + » - لا 

وعند تمثيل القيم في النموذج أعلاه يكون كما يلي : 

جذب الزبائن - 2,202 + 0,385 ر(كفاءة التنظيم) + 00,4607 (قيمة الزبون) + 
0,2 ر(الثقة). 

وبناء! على النتائج أعلاه فقد تم رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة لهاء أي 
إنهُ يوجد تأثيرذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (00.05 5 0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (141/1م)) بدلالة أبعادها (كفاءة التنظيم. قيمة الزبون. الثقة) وبعد 
جذب الزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي (1/110 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع 
الدراسة. 

" الغرفية الفرعية السادسة: 

الفرفية العدمية (#10) : لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( )0 
5 5 ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها ورضا الزبائن. 

الفرضية البديلة (410) : يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة ( 5 0 


5 ) ما بين إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها ورضا الزبائن. 
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جدول (20-4) 
نتائج تحليل الإنحدار اللتدرج لإختبار الفرضية الفرعية السادسة 


(5[1011د5ع"زع8عغ1 5]61[210156) 


امتغبرات الستقلة (أبعاد ادارة 


كفاءة التنظيم. فيمه الزيون. التركيز 
الثالك 14 2 9 288940 00000 
غلى الزبائن الرئيسي, 


معامللات نمودج الإتحدار المتدر : الفالث 
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إدارة علاقات الزيائن والآداء التسويقي 
يُلاحظ من نتائج تحليل الإنحدار المتدرج (681*6551011؟]1 11/156[ 5]6) اللوضحة 
في الجدول أعلاه ما يلي : 

1- إن أقوى أبعاد إدارة علاقات الزبائن إرتباطا وتأثيرا في بُعد رضا الزبائن كأحد أبعاد 
الأداء التسويقي هي على التوالي: قيمة الربون. كفاءة التنظيم ٠‏ والتركيز على الزبائن 
الرئيسين: حيث ثشكلت هذه الأبعاد الثلاثة مجتمعة أقوى نموذج إنحدار متدرج 
(النموذج الثالث) من حيث قوة الإرتباط والقدرة التفسيرية والتأثيرية في بعد رضا الزبائن. 
فقد بلغت قيمة معامل إرتباط بيرسون الخطي (15) لهذا النموذج (0.6424)) وهي دالة 
إحصاثيا عند مستوى الدلالة (0.05 5 0). وتُشير إلى وجود علاقة قوية نوعا ما 
بين المتغيرات الستقله (قيمه الزبون. كفاءة التنظيم. التركيز على الزْبائن الرئيسين) 
والمتغير التابع (رضا الزبائن): كما إن إشارة معامل الإرتباط (؟1) الموجبة تُشير إلى أن 
العلاقة بين أبعاد إدارة علاقات الزبائن الثلاث ورضا الزبائن علاقة طردية موجبة. أي 
كلما زاد التركيز على إدارة علاقات الزبائن من خلال أبعاده الثلاث (قيمة الزبون: كفاءة 
التنظيم. التركيز على الزبائن الرئيسين) سيؤدي إلى تحسن في رضا الزبائن كاحد أبعاد 
الأداء التسويقي للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. وكما يُلاحظ من الجدول أعلاه 
أن بُعد قيمة الزبون هو الأكثر إرتباطا برضا الزبائن. حيث بلغت قيمة معامل إرتباط 
بيرسون الخطي (8]) والتي ثُشير إلى الإرتباط المباشر بين كلا المتغيرين (0.545) وهي 
دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة 0.05 5 ]0). 

0 إن قيم معاملات الإنحدار المتدرج (81): (32]): (33]) ذات دلالة إحصائية 


إعتمادا على قيمة الإختبار الإحصائي ] لكل منها والتي يلغت على التوالي 
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(311..: ز3.197): 2.272 وعند مستوى الدلالة 0.05 5 )2)0. وتشير 


إلى وجود علاقة تأثيرية وتفسيرية بين المتغيراث المستقلة (قيمة الزبون: كفاءة التنظيم. 
التركيز على الزبائن الرئيسين) «المتغير التابع (رضا الزبائن): وتعني قيمة معامل 
الإنحدار (31]) وإشارته الموجبة أن زيادة المتغير المتقل (قيمة الزبون) بقيمة وحدة 
واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (رضا الزبائن) بقيمة (0.269) وحدة. وكذلك 
تعني قيمة معامل الإنحدار (02]) وإشارته الموجبة أن زيادة المتغير الستقل (كفاءة 
التنظيم) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في المتغير التابع (رضا الزبائن) بقيمة 
(0.219) وحدة. أما قيمة معامل الإنحدار(33]) وإشارته الموجبة فتعني أن زيادة 
المتغير المستقل (التركيز على الزباثن الرئيسين) بقيمة وحدة واحدة تؤدي إلى زيادة في 
التغير التابع (رضا الزبائن) بقيمة (0.143)) وحدة. كما أن قيمة معامل الثبات لنموذج 
الإنحدار المتدرج ()0) قد بلغت (1.884) وهي دالة إحصائيا حيث إن قيمة الإختبار 
الإحصاثي ] بلغت (6.504) عند ستوى الدلالة (0.05 2 0): وهي تمثل قيمة 
المتغير التابع (رضا الزبائن) عندما تكون قيم المتغيرات المستقلة (أبعاد إدارة علاقات 
الرّبائن الثلاث) مساوية للصفر. 

3- إن قيمة معامل التحديد (184) والتي تمثل القدرة التفسيرية لنموذج الإتحدار 
المتدرج قد بلغت (0.389) وهي ذات دلالة إحصائية حيث أن قيمة الإختبار 
الإحصاثي “1 قد بلغت (28.894) عند ستوى الدلالة (0.015 ك5 )0): وتعني هذه 
القيمة أن نموذج الإنحدار المتدرج (النموذج الثالث) ومن خلال المتغيرات المستقلة (قيمة 


الزبون. كفاءة التنظيم. التركيز على الزبائن الرئيسين) يمكنه أن يفمر ما نسبته 
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(0.389)) من الإختلاف والتباين في المتغير التابع (رضا الزبائن): وهي نسبة متوسطة 
نوعا ما وتدل على وجود علاقة تأثيرية ذات دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 
0.05 5 0) بين إدارة علاقات الزبائن(]/141)) بدلالة أبعادها (قيمة الربون. كفاءة 
التنظيم. التركيز على الزبائن الرئيسين) ورضا الزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي 
رط لال . 

4- يمكن بناء نموذج الإنحدار المتدرج الممثل للعلاقة التأثيرية بين إدارة علاقات الزبائن 
(111ن)) بدلالة أبعادها (قيمة الزبون. كفاءة التنظيم. التركيز على الزبائن الرئيسين) 
وبُعد رضا الزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي ااانا ) كما يلى : 

3 +02(2] +8171 + » - لا 

وعند تمثيل القيم قي النموذج أعلاه يكون كما يلي : 

رضا الزبائن - 1,884 + 0,269 (قيمة الزبون) + 0,219 (كفاءة التنظيم) + 
3 (التركيز على الزبائن الرئيسين). 

وبناءا على النتائج أعلاه فقد تم رفض الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة لهاء أي 
أنه يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (0.05 5 ]0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (141/1)) بدلالة أبعادها (قيمة الزبون. كفاءة التنظيم. التركيز على 
الزبائن الرئيسين) وبُعد رضا الزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي (1/110) للبنوك 
التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

وعليه ومن خلال إختبار فرضيات الدراسة الفرعية والنتائج التي تم التوصل إليها يمكن 
التأكيد على النتيجة المتمخضة عن إختبار الفرضية الرئيسية للدراسة والتى ثفضي إلى 
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وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (0.015 5 ]0) مابين إدارة علاقات 


الزبائن (1411.)) والأداء التسويقي (118 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 
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إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


الل 
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1-5. نتائج وإستنتاجات الدراسة 

لقد تسخضت عن هذه الدراسة مجموعة من النتائج لعل أبرزها ما يلي : 

© أظهرت النتائج أن مستوى ممارسة إدارة علاقات الزبائن في البنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة كان مرتفعا حيث بلغ المتوسط الحسابي (4.14) بإنحراف معياري 
(0.421) حسب إستجابات عينة الدراسة . 

© ويمكن ترتيب أبعاد إدارة علاقات الزبائن في البنوك التجارية الأردئية موضوع الدراسة 
تنازلياً حسب المتوسط الحمابي لإستجابات عينة الدراسة الذي يُثير الى مستوى 
الممارسة كما يلي : 

1- الثقة بمتوسط حسابي (4.62) وبمستوى ممارسة مرتفع. 

2- كفاءة التنظيم بمتوسط حسابي (4.25) وبمستوى ممارسة مرتفع. 

3- قيمة الزبون بمتوسط حسابي (4.14) وبمستوى ممارسة مرتفع. 

4- معرفة الزبون بمتوسط حسابي (4.09) وبمستوى مُمارسة مرتقع. 

5- التركيز على الزبائن الرئيسيين بمتوسط حسابي (3.03) وبمستوى مُمارسة متوسط., 
© كما وأظهرت النتائج بأن التركيز على الزبائن الرئيسيين كأحد أبعاد إدارة علاقات 
الزبائن وامتبع من قبل إدارات البنوك التجارية الأر دنية موضوع الدراسة كان متوسطا 
بأقل رتبة من بين نتائج أبعاد إدارة علاقات الزبائن حسب إستجابات عينة الدراسة. 

© بينت النتائج بأن كفاءة التنظيم كأحد أبعاد إدارة علاقات الزبائن والمتبعة من قبل 
إدارات البئوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة كانت مرتفعة حسب إستجابات عينة 


الدراسة. 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 


© وتم التوصل إلى أن قيمة الزبون كأحد أبعاد إدارة علاقات الزبائن لدى البنوك التجارية 
الأردنية موضوع الدراسة كانت مرتفعة حسب إستجابات عينة الدراسة. 

© وأوضحت النتائج التى تم التوصل لها بأن معرفة الزبون كأحد أبعاد إدارة علاقات 
الزبائن والمتبع من قبل إدارات البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة كان مرتفعا 
حسب إستجابات عينة الدراسة. 

© توصلت الدراسة إلى أن الثقة كاحد أبعاد إدارة علاقات الزبائن والمتبعة من قبل إدارات 
البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة كانت مرتفعة وتحتل أعلى رتبة حسب 
إستجابات عينة الدراسة. 

© بلغ المتوسط الحسابي الكلي لمستوى ممارسة الأداء التسويقي في البنوك التجارية 
الأردئية (4.05) بإنحراف معياري (0.440) ومُعبرا عن مستوى مُمارسة مرتفع 
حسب إستجابات عينه الدراسة. 

© و يمكن ترتيب أبعاد الأداء التسويقي في البنوك التجارية الأردئية تنازليا حسب 
التوسط الحسابي لإستجابات عينة الدراسة ومستوى الممارسة كما يلى: 

2-1 رضا الزْبائن بمتوسط حسابي (4.560) وبمستوى مُمارسة مرتفع. 

4- جذب الزبائن بمتوسط حسابي (4.18) وبمستوى مُمارسة مرتقع. 

3- الحصة السوقية بمتوسط حسابي (4.16) وبمستوى ممارسة مرتفع. 

4- المبيعات بمتوسط حسابي (4.15) وبمستوى مُمارسة مرتفع. 

5- الأرباح بمتوسط حسابي (3.65) وبمستوى مُمارسة متوسط 


0-6 الإحتفاظ بالزبائن بمتوسط حسابي (3.64) وبمستوى مُمارسة متوسط 
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© تم التوصل إلى أن الحصة السوقية كأحد الأبعاد المالية للأداء التسويقي تتأثر بشكل 
إيجابي جراء إعتماد إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها في البنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة حيث كانت النتائج مرتفعة حسب إستجابات عينة الدراسه. 

© أيضا أشار ت النتائج إلى أن المبيعات كأحد الأبعاد المالية للأداء التسويقي تأئرت 
إيجابيا من جراء إعتماد إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها في البنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة حيث كانت النتانج مرتفعة حسب إستجابات عينة الدراسة. 

© وتوصلت الدراسة إلى أن الأرباح كاحد الأبعاد المالية للأداء التسويقي تغيرت بشكل 
إيجابي ثتيجة إعتماد إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها في البئوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة وكانت النتائج متوسطة حسب إستجابات عينة الدراسة. 

© بالإضافة إلى ذلك أظهرت الدراسة أن الإحتفاظ بالربائن كأحد الأبعاد غير المالية 
للأداء التسويقي والمتبع من قبل إداراث البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة قد تأثر 
إيجابا جراء إعتماد إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها وكانت النتائج متوسطة حسب 
إستجابات عينة الدراسة بأقل رُتبة من بين أبعاد الأداء التسويقي. 

© نفلا عن ذلك توصلت الدراسة إلى أن جذب الزبائن كأحد الأبعاد غير المالية للأداء 
التسويقي والمتبع من قبل إدارات البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة قد تأثر بشكل 
إيجابي نتيجة إعتماد إدارة علاقات الزبائن بدلالة أبعادها وكانت النتائج مرتفعة حسب 
إستجابات عينة الدراسه. 

© أخيرا أظهرت الدراسة أن رضا الزبائن كأحد الأبعاد غير المالية للأداء التسويقي 
والذي تسعى إدارات البنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة إلى تحقيقه قد تأثر بشكل 
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إيجابي من جراء إعتماد إدارة علاقات الزيائن بدلالة أبعادها ليصل إلى أعلى رتبة من 
بين نتائج أبعاد الأداء التسويقي امالية وغير المالية حسب إستجابات عينة الدراسة. 

© أما فيما يخص الفرضية الرئيسية فقد أثبتت الدراسة عكس ما جاءت به. أي تم 
إعتماد الفرضية البديلة حيث توصلت الدراسة إلى وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند 
ستوى الدلالة (0.05 5 ]0) مابين إدارة علاقات الزبائن (/141)) بدلالة أبعادها 
والأداء التسويقى (1110) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة: حيث بلغت قيمة 
معامل إرتباط بيرسون الخطي (؟1) (0.687) وهي دالة إحصائيا عند مستوى الدلالة 
0.05 > 0 

و تتفق هذه الدراسة مع دراسة (2011 ,(501111131) التي توصلت إلى وجود 
إرتباط طردي موجب قوي ذات دلالة إحصائية بين إدارة علاقات الزيائن والأداء 
التسويقي بصفة عامة حيث بلغ معامل الإرتباط ([ 0.765) عند مستوى معنوية 
(0.000) مما يدل على وجود أثر لإدارة العلاقات مع الزبائن على الأداء التسويقي 
للمنظمات عينة البحث. 

و تُلاحظ ايضا توافق هذه النتيجة مع دراسة (عبد الهادي : 2009) حيث قامت 
الباحثة بإجراء دراسة إستطلاعية للتعرف على مدى تبنى وفهم العاملين بالينوك 
التجارية العامة لفهوم إدارة علاقات الزبائن ومتطلباته ومدى علاقته بالأداء التسويقي 
للبنك. والتي خلصت إلى أن العاملين في البنوك يدركون أهمية إدارة علاقات الزيائن في 
تحقيق أداء أفضل ولكن ينقصهم الفهم الواضم لها ولثقافتها التي تتبناها وعلاقتها بالأداء 
التسويقي للبنك . 
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ايضا تتفق مع دراسة ([2012 ,8010101123110 © [113]661) التي كانت 
تهدف إلى الوقوف على الأداء الأكثر الأهمية للقياس في إدارة التسويق المطبقة في البنوك 
الإيرانية من وجهة نظر مدراء البنوك. حيث أظهرت النتائج أن الأداء الأكثر اهمية في 
إدارة التسويق هو إدارة علاقات الزبائن من بين المستويات الخمسة لتقييم الاداء 
التسويقي بمعنى أن الأداء التسويقي في قطاع البنوك في إيران يمكن قياسه بواسطة بعض 
أدوات (141/1ن)) مثل قياس زيادة معدل رضا الزبائن أو إنخفاض شكاوي الزبائن. 

وهذا يتوافق مع دراسة (201242 ,[911106) التي بينت أن هناك اثر إيجابي للعلاقة 
بين المتغير المستقل (1511م)) والمتغير التابع الأداء التسويقي الذي له علاقة جيدة 
استنادا مع مستوى أهمية [0.05 > 0,000) وبينت أن هناك تأثيرات إيجابية 
مباشرة الأثر لإدارة علاقات الزبائن على الأداء التسويقي. وغير مباشرة الأثر لقدرات 
تكنولوجيا المعلومات على الأداء التسويقي. 

»)> يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (00.05 5 ]0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (/181)) بدلالة بعض أبعادها الأقوى تأثيرا (قيمة الزبون. الثقة. 
معرفة الزبون) وبُّعد الحصة السوقية كأحد أبعاد الأداء التسويقي (8410 ) للبنوك 
التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

وتتفق هذه النتيجة مع ما جاعت به دراسة (الساعدي. 2010) والتي تهدف إلى 
إكتشاف الدور التفاعلي المتبادل بين إدارة المعرفة وإدارة علاقات الزبون في نجاح 
المصارف الأهلية في العراق ‏ حيث خرجت بإستنتاجات مهمة كان من بينها تقدم قيمة 


الزبون بعلاقتها المباشرة وغير المباشرة بنجاح المصارف. 
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»)2< يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (0.05 5 ]0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (181[/1)) بدلالة بعض أبعادها الأقوى تأثيرا (قيمة الربون: معرفة 
الزيون) وبُعد المبيعات كأحد أبعاد الأداء التسويقي (818) للبنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسه. 

©)- يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (5 0.0 5 ]0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (]/11)) بدلالة بعض أبعادها الأقوى تأثيرا (معرفة الزبون: قيمة 
الزبون) وبُعد الأرباح كأحد أبعاد الأداء التسويقي 818 ) للبنوك التجارية الأردنية 
موضوع الدراسة. 

©)- يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (5 0.0 5 )0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (181/1:)) بدلالة بعض أبعادها الأقوى تأثيرا (التركيز على الزبائن 
الرئيسين: قيمة الزبون: كفاءة التنظيم: معرفة الزبون) وبعد الإحتفاظ بالزبائن كأحد 
أبعاد الأداء التسويقي (1/110) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

و تتفق هذه النتيجة مع دراسة (2011 ,5011111311) التي توصلت إلى وجود إرتباط 
طردي موجب قوي ذات دلالة إحصائية بين بعض ابعاد إدارة علاقات الزبائن الأكثر 
تأثيرا على الأداء التسويقي ( التركيز على الزبائن الرئيسيين: كفاءة التنظيم. وإدارة 
معرفة الزبون ) حيث يلغ معامل الإرتباط (0.670) وهي دالة إحصائيا عند مستوى 
الدلالة (0.05 > )0) 

أظهرت هذه النتيجة توافق الدراسة الحالية مع دراة [1/6119061,2003) التي 


156 


إدارة علاقات الزبائن والأداء التسويقي 

أظهرت أن رغبة الزبون في إستمرار العلاقة مع المؤسسة والإعتماد على برامج الولاء 
يؤثران بشكل ايجابي على كل من الإإحتفاظ بالزبون ونمو حصة الزبون. 

وتتفق هذه النتيجة ايضا مع دراسة ([/2004 , 910/31111112]11311) التى هدفت 
إلى توضيح علاقة إدارة علاقات الزبائن وأداء الشركة (نتائج الزبائن) والتى خلصت إلى 
أن هناك أربعة أبعاد لإدارة علاقات الزبائن (]/141.)) ثلاثة منهم (التركيز على الزبائن 
الرئيسيين -- التنظيم - إدارة المعرفة) كان لها تأثير مباشر وغير مباشر على أداء 
الشركات (رضا الزبون -- الإحتفاظ بالزبون -- نمو المبيعات)أما البعد الرابع 
(التكنولوجيا) فلم يؤدي إلى زيادة رضا وولاء الزبون في الأجل الطويل. 

وهذه تتوافق مع ما جاءت به دراسة (2004 ,1!0]80100) التى هدفت إلى فهم إلى أي 
مدى يمكن للزبون الذي تربطه علاقة سابقة مع البنك: بحيث ينبغي عليه أن يتعامل 
بشكل متكرر مع نفس البنك. حيث خلصت الدراسة إلى أن رغبة الزبون في التعامل 
بشكل دائم ومتكرر مع نفس البنك وشراء منتجات إضافية من نفس المتجر وعدم تحوله 
إلى المنافسين. تتوقف على الخبرة السابقة للزبون بالخدمات التي تقدمها البنوك أو 
المتاجر: والمزايا المتوقعة من شراء الخدمات من هذه البئوك: وثقة الزبون في قدرة تلك 
البنوك على تقديم خدمات ذات جودة عاليه. 

© يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند ستوى الدلالة (0.05 5 0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (0181/1)) بدلالة بعض أبعادها الأقوى تأثيرا (كفاءة التنظيم: قيمة 
الزبون: الثقة) وبُعد جذب الزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي (18/110 ) للبنوك 


التجاريه الأردنية موضوع الدراسة, 
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© يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة (0.05 > 0) مابين إدارة 
علاقات الزبائن (/181:)) بدلالة بعض أبعادها الأقوى تأثيرا (قيمة الزبون.: كفاءة 
التنظيم. التركيز على الزبائن الرئيسين) وبعد رضا الزبائن كأحد أبعاد الأداء التسويقي 
(1/18 ) للبنوك التجارية الأردنية موضوع الدراسة. 

وهذه تتفق مع دراسة (2000 ,1031131161 :20183]668) التى لاحظت أن الآثار 
الايجابية تظهر عندما تم تنفيذ إستراتيجية إدارة علاقات الزبائن بطريقة متفوقة للغاية. 
مما أدى إلى تعزيز رضا الزبون والولاء. بينما تظهر الآثار السلبية عند تنفيذ هذه 
الإستراتيجية بشكل منقوص. مما أدى إلى إستياء الزبائن وإظهار عدم الولاء . 

بالإضافة إلى ذلك تتفق هذه النتيجة مع دراسة (2005 ,100101515[/1/311) التي 
بحثت في التقييم الميداني لتأثير أسس التسويق بالعلاقات على رضا الزبون. وخلصت 
الدراسة إلى أن كل الأبعاد كان لها علاقة برضا الزبون. والبعد الأقوى علاقة كان متمثل 
في تحسين جودة العلاقه مع الزبون بشكل عام . 

تلاحظ مما تقدم بأن نتيجة الدرائة الحالية على وفق فرضياتها تتفق مع العديد من 
الدراسات السابقة في بعض الأبعاد الأخوذة في نماذج تلك الدراسات. وبالتالي فإن نموذج 
الدراسة الافتراضي يمكن صياغته على النحو الموضح في الشكل (1-5) وعلى ضوء 
مستوى الممارسة الميدانية للبنوك موضوع الدراسة واختبار الفرضيات الموضوعة اسانا 
للنموذج. 


- كفاءة التنظيم 


قيمه الزبون 


- معرفة الزبون 


- التركيز على الزبائن الرئيسيين الإحتفاظ بالزبائن 


شكل (1-5) 
النمودج الإفتراضي بعد الإختبار اليداني 

2-9 التنوصيات 

بناءا على ما أسفرت عنه الدراسة تبين لنا بعض التوصيات التى تساهم في تعزيز نقاط 
القوة ومعالجة نقاط الضعف التي واجهتها البنوك التجارية موضوع الدراسة في إتباعها 
لفلسفة إدارة علاقات الزبائن وهي : 

1- زيادة التركيز من قبل إدارات البنوك على قيمة الزبون كونه ظهر كعامل مؤثر 
قوي في كل الفرضيات وهذا دليل على إدراك الإدارات العليا والوسطى لأهمية هذا 
8 تطوير كفاءة التنظيم لدى البنوك الأردنية بشكل عام والعمل على ترسيخ مبادئ 


٠‏ 3 _/ ف 0 5 ١‏ 00 2 يا , ارك 
إنشاء علاقات مستدامة مع الزبائن من خلال إشراك الموظفين بشكل عام في دور 
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تطويرية وورش عمل تبين لهم المتطلبات الحديثة في التعامل البنكي الذي هو قائم 
بالأساس على العلاقة المباشرة مع الزبون. 
2-3 تعزيز عنصر الثقة لدى الربون في العلاقة مع البنوك موضوع الدراسة كونه احتل 
أغلى رُتبة من حيث مستوى الممارسة من بين غناصر إدارة علاقات الزبائن وهذا يشير الى 
تبني هذه البنوك مبدأ الثقة في تعاملاتها مع زبائنها لأنه اساس مهم ورئيس في توطيد 
العلاقة ما بين الطرفين. 
2-4 إعادة النظر في التعامل مع عنصر التركيز على الزبائن الرئيسيين من بين عناصر 
إدارة علاقات الرْبائن لأن كل البنوك موضوع الدراسة اكدوا على إن التعامل موحد لكل 
الزبائن ولا يوجد إختلاف أو تفضيل: ولأنهة وحسب علم الباحث إن اكثر الأرباح تأتي 
من الزبائن الرئيسيين ذوي الأرصدة العالية. لذا من المفترض كأولوية لعمل البنك كسب 
ولانهم والإحتفاظ بهم . 

5- العمل على تعزيز رضا الزبائن كونه العنصر الأهم والذي احتل أعلى ترتيب من 
حيث ممتوى المارسة من بين غثاصر الأدا: التسويقى. من خلال تقديم عروض تفضيليه 
متزامنة تشعر الزبون بأهميته وإبقائه على رضى دائم . 

6- الإستعانة بخبرات إدارية تقدم الإستشارات فيما يخص إجراء بحوث تسويقية عن 
البيئة المحيطة وكيفية إستغلال الفرص ومواجهة التحديات كون الإستجابات بينت قله 
إجراء مثل هكذا بحوث. 

7- إستحداث قسم واضم ومُدرج في الهيكلية الإدارية للبنك وتهيثة وتدريب موظفين 


مُختصين لإدارة العلاقات مع الزبائن بمهنية عالية. 
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8- زيادة توعية الزبائن ومعرفتهم عن الخدمات والعروض المقدمة وبالشكل الذي 
يفهمونه وخصوصا في الأماكن الشعبية التي تتواجد فيه فروع البنوك موضوع الدراسة. 

9- مكافأة الموظفين الذين يسعون لكسب زبائن جُدد . 

0- مراجعة برنامج ادارة علاقات الزبائن بشكل دوري خلال السنة للوقوف على 
اداثه. 

3-5. دراسات ستقبلية 

تم إقتراح عدد من الدراسات المستقيلية من قبل الباحث يمكن ان تسهم في إثراء موضوع 
الدراسة وتخدم المسيرة العلمية وهي كالآتي : 

1- تقييم إستراتيجية إدارة علاقات الزبائن لدى البئوك الأردنية “دراسة حالة” 

4-> تقييم أداء البنوك الأردنية في ظل إعتماد وجود إدارة علاقات الزبائن “دراسة 
مقارنة” ما بين البنوك التجارية الاردنية 

3- إدارة علاقات الزبائن ودوره في نجاح المنظمات ذات التوجه المجتمعي “دراسة 
على مؤسسات التأمين الأردنية” 

4- قياس أداء إدارة علاقات الرْبائن لدى شركات الإتصالات في الأردن “دراسة 


مقارنة” ما بين شركات الإتصالات العاملة في الاردن. 
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7- عبيدات: محمد ابراهيم (2012). “ادارة علاقات العملاء” : ط 1: عمان - 


الاردن ٠‏ امائة عمان الكبرى / مديرية الثقافة . 


]03 


ادارة علاقات الزبائن والآداء النسويضي 


اللقالات . الريائل . والمؤتمرات 

1- البكري . ثامر ياسر (2004).“ادارة المعرفة التسويقية باعتماد استراتيجية 
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.[الدلا ععضوءمرط ) 


:)1101106171611 مذ ذأ0)1015اع١1‏ !اكد" .([2004) ,"ا ,بعلاسظ 8 
علأنا.0 .2112201 ,.([لء ج21 ) ,“كاه 10 10ره كادرع6 0011 


0110 '(111601 : 11011096111611 أهأء 01" .(2.,)1997 , لمقطة 4 
أطلاء2 الأتاء اكه انء1١!‏ مخد 1 زلء «4) كعع ةعتم 


بأعاع"1 ننه ,عللام 11 ,ند[الالالا عمتلدساد ,ملصينا عنزاادك ,حازم 5 
للامأطعداه1! ,(580 254) "عأاوعاه 5 0ه أمععلاه6 ٠١‏ و١اناع)|8107"‏ .([0.0)1994 
.54لا .0 ,خلال 


3 (2,)2011 . اعقطء 111 ,عمالتيد1! ظه © .0 ,بااععرمم 6 
دونع ,101 "كع /الا-5010111 ,[0هتالل؟ا1 طان1ة"!) “ععاوه )ه57 110111161 
54لا يعصاحتردوءا 


١6| 0]10115/11(‏ [0171أكناء اناإككعع ناك" .([11.)2001 ,عورمئ5 ع .8 , وكرن] - 
.0386 لامعه)! :لاما “” ونراأع 71011 


ملت 4011 .(1998),ثق 'للامطاصق بملامكصتكل 4ق هك عرعطاهظ بمدامية“! 8 
55001 عملا ,المتاءعءع تمع ,[هة لل 38),؟ وأ ١انلامع416 11011001111١]‏ 
الو 615[ بالك ال عنعن 


[|[/0115 201 “اء71مؤكب6" .(2003).لال١‏ طالازلن[ل 8 لنأتعون“"ا 9 
:([.ا) «عنال 52001 عممنا ,[ضه6 1501 1) ,"أو غ1 19 أء9 17101100171١116‏ 
.أأةظا! ععغوعنم 


أأذاط! ع" , "أنت 11011011 وذاأاع11011" .([2,)2000 عل0غم)1 .10 
10 , لححده م لع | الدذا ععغوععط2 . ومن 1ل8 
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1110110111١)”, ) 14“‏ 9ااناع)|8101" .([2012) ها .)1 زعااء)! ع ط ععلغم)1ة .11 
54لا ,لعغآتننا ومتاأوعء بال نوككردع2 ,للم لال8 


(/15 201 0171أكدا” .([2006).لالا , أترمماء8 ع .لا , تقصنة1 .12 
.زنك االألا صحاه| :.لا./() ,([حهتاتلا 1 ) ,"أعومدرمه لعكهامأاهل 4 : )دع ددع ووتره 


بعاأممءظ ,“ونأاع10:1! كعم الارع5” .([20111) [١‏ ,تاأتالالا عن .© باعماء م1 .13 
م6 أأتائنا لاملاغمعء يال لمكردعء2 ,[0حه 1ل طغوع بع5) ,ج5626 ,بومامضءء1 
054 


غ0(اما ,لإاأناا - ©61/01711011] كك6 ١‏ آكلانا 11"الاكتات11* ,(1998) لق ,نزاعءعلا .14 
60011] بككامه8 غك تأ نتمنورمع؟]! 11 ,[ 1016 1 ) ,”هوا 0010 


:انألا" 016 0غ 076 ع71” .(1996) .لا ,كعع80 ع .2 ,5عممعم ‏ .15 
الات ا! ,لزقكلء أحاناهم8,. 14 "ع1 3 غه “ع ١(رمغدباة‏ 0 كمأ (أكاده 1أواعء]! وال اانا8 
ااا بعازملا 


0110 !20171011 خع7176” .([1)2000 1[ بللاعطذد © لخ ,اتنزند/تردط .16 
آنه عأومهطالكلنة1! ,"وناناع |2101 مأ ذأروة0)هاع!! [0 1100)]10115نا0؟٠‏ | تالاادرع6 1م06 
0 ,(كلء ) عنةنزاغة2215 .8 300 .[ ,للأءذاك دا مقع د51 متطكدملنق داعم 

.3-38 .ترم عدا كلملاو أأطناط عورمك بقع ,ىلا0 


.زله 45)كوء (الأكناط 101 116005 للعروعوع1” .(2003 ).لا .انةنمياء5 .17 
505 يق نزء | اللا صذاه] :إلا بلرععامناه1! 


:01 لا بلك ١١‏ ,“كا5/(| 0116 ٠!1)(‏ أ © نال 6ام و 1اتاع |8101" .(1965) 11 واناء5 2 .18 
1لخكا- ااه اناء اا 


513 0)10115|[1|5ات؟ !١!01غأكناء‏ 01110 اعأعععلى".(5..)2000 . 8 . 5ك .19 
.آلة1! ععتاتناءع:1 [لامتاللء 1) “كعأاوماه دناعم حرأ أكادة | أهاء؟ 0110 61111 
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كتدوع طا بوعلدء1)نة ,كلهمتنناه[ 


350 5ع امأعصكرم ع18” .(2009) ,113122 وطق نوععة1! ,ت'نمره6-وطق .1 
[0لك4 11 :10أه6) "انع تع مت هص صا ل رمعوع؟ علأقوعلعو أه بوروامل ملاعم 
!!١١ 2101/1111!)‏ +110116111611 “01] ١رمأأمعانره‏ ج07 


1م316اد بالمخام اأقا50 امأاععقوة1؟!" (2007) .851 ,ااتهنالع8 .2 


01 لنت نآ ععرهتم هعم لحدمتامع اودعره لكرة ة 
-1235 .مم ,0.12!! ,28 .أولا ,[/110نا0[| 11011001711١]‏ عأوع] 50 "زتلرولرمعءهة 
.155 


.(2005 ).2 ,بكأكوكة]! 50ت .2 .ل( ,كلاة:ه6006آ11 © .لا ,5مصاطقم 6 
66061 بورع الع كودع 1 عاعءع 01 را عع اندعو آأه كوم ل)جاعءمع "جرع ررره]كبات" 
10071 “وععوع 01111 00012301 200 ,اأعكاررع غممد أه عمنب8 ,عمد 

.245-58 .ترم ,1160.3 ,15. أن لابنزاأاهن) ععاندرعو 


5 ناككا عثاتأ)1211 لقنتاءغأض!ا * .(11..)2003 ,ونام ع ع .2 , لعتصظلم 4 
.جام ١10.9,‏ ,0137لا ,10اأع|1101 /0 |0101710| المعمو”بى ,"كعووءااددك 2110 
,6 -1177 


1 عل كه هلامع وعدا أقع1امدوع" .(2011) ,5 ,المحتحددلمق 0 
أقأعضهقضا"! لكرة كعلضصدة 1ه 625 ع1 :"اينع ره رهام هلكره][ عط حا أمععومة6 
,6 .أن /ا ,]2111(1 110110 0١ات‏ كت !١1آكنا8‏ |0 /0101110[| [11010110 ]1 .كذره ا أدناتاكما 

.182-55 .ممم ,2 .ولا 


بعلأووعءككق" .([2004),كأضماضناط لتنه! ,علمصكلاه)! 1.8 بعاطدصيمق .6 
]0 |6 اناه[ ,كناوتاءءأء5 كف اناعد هن كومكدع؟ : عع مقححره اعم عمناءع 1د 
.475-498 .جم !١!0.3-4,‏ ,20 .أن ١‏ ,ادم 1اء وره١دها!‏ واناع |1101 


.(1)1994 .2 ب بالاقعطعا لات © بلأغددره؟ غعثلااع ,نرمكرعل0يم 2 
له" حالما" ١:‏ اأطف ]لاما لمة عتملاك غعغ1 ١12‏ ,بممنمعء د كة دك رعنورمؤأكنات0" 
.53-66 .مم ,[1994 ,.أدا[) ١١6.3‏ ,58 .انلا ,ورااع)!10! 0 أعدرناه] "ومعلءننا5 


01غأنا51ئا2 أن إع100١!‏ ق" .(1990) ,خخ بكنارةا١!‏ ةي 6.][ ,رنمهمكىرعلدرمق 8 
[0 !001710 ."كمأطاعة تانيج عمنلرهم1آ جما" “عزبمءنامدك1 لحة ضام 
. 42-58 ,هزم ,[(1990 3لة[) 1 ١10.‏ ,54 .اولا ,وداناع |1101 
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انا مرمطاواء/ا! ده عضالوء]"” .(2006 )للا عدا 1!! 8 .11 .كدع101ئ8 9 
16ل أه كعنأالععءع ماص "كاء تمأكنت عناألم0 عره؟ اعنلهة11 وممنادء ا أككةا© :تن" 2 
.06 'إأنا] بلصداع::! ,سمأاطناط ,بواعاءودمء ,عموعنع)وه6 لقره تمدع ام| 181215 
علا زط لانو كلق عمد عنالضمغكئغن0 جد زه لععماءد وععطا كقط «تعمرهم علط 

:6 لتاتتره6 عمورم نع نرم لمحره أ أهصرع)م ا 18215 


627665ناللم! ".(2000) بل8 الإقطداء2 © .)1 ,كلناع"لضةقم .10 
أقاءمكمطك :5و 116 مستصرمع.] اأقورهم تناه اوممع:0 نا وعكوععومط مولع |ننزهدن)ا 
797-00 .مم ,6 ١/ 01٠ 37, ١10.‏ ركع اوناك )10110617111 |0 |10ناو] . "رمام 


لأ لقلمة" (2005) .لا ,تلقضة(830:111313 2 882 أأعلن8 .11 
,162135 علرألاء 5‏ عرهم :وعاجرع)502 1011© ررع ل" -كلعع ال«رء نرمؤئونية 
عضصعغع)1 13 ماأطاعضصه0دلء1 لدنج ,ععرءئغء درم غوعروععهمدل١!‏ مولع نامدن 
.01.5 لا 1011692111١),‏ 5015 4 و أأاع5 |10م5رع [0 /710نام] ,"ععوعاءمحامة6 

.329-43 .م ,4 .ولا 


.(2000) ,تلانتد5 .نم وع)! 0ت عق ععاءم! لق انكل كن قراط ,رقأالسامى .12 
آه تنك (إامغةزوناها 3 00ت أتنااطءعيةق قرل4ق :ؤوععع 5 آه يزمل جمدم ع" 
ب"ععنمطاء لمخو تصومعاتنها امعالمط يساكامااه"7 عموععكلددعم عاعع ةنز 

.837-53 .مم ,5 .110 ,43 .أة لا ,أهتدرناه[ )«اع171 1101109 ]0 براررع0مء 1 


6 5زم "1" .(2012 )11 ,لاءاتدلد-١لق‏ خ .11.5 , لدناالق .13 
آه0 غلاع الام ع18” :وعع ع2 أانررعزورءعمصدكل1! «مأطكدملعداء1 “عدصمؤونية 
ك5 28511 /0 [010110/ !0001 "كلضد8 أقاءء :ه66 (ندتأادلن[ 

.208-20 .مم ,10.1! ,85.أه لا ,)41017115 


0 تزه اأترحنة ترعء لاعط عمضهلااة كله عتاتاة1/ز" .(2000) 11 ,لاععلد8 .14 
.3,05 01 /ا ,لاذع باع ]| )1011001711 عولء انناو .“عترمئونت 


تا تأكره لاقل 111مغون" .(2005) .1! ,عنم 5 2 1./ا ,الالناوع 8‏ .15 
نان فق - ع انتاانا6 غغ3"امم601© 01 غعدمدها عط لمة اأمعروع ع حمدم 
,01.13 لا 11011091711١),‏ جه 570 “'١017غودة‏ يق ووااأاع)|101! عكعوامغه2 ,"زلده5 

.28-4 .2 ,1.ول 


01511" .(2000) 811 ,لامغاه8 © .1858© بتلؤزةلاءتادط8 .16 
(كل6) 'هإاغدطنوط .ةق له .[ لأعطك صا “11211 5كة151 ما عدقاعع121 
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عردك عقن بىل[د0 لتادكبام” ,ن١اناع)11011!‏ ما أكدره ماع ]إه عاومط100] 
.327-54 .ممم عضا ركصماي ناطنم 


تارع تناع عمصهكا1! متطكعدهلعداء8 “عنصم غكن1)2001[(."6١!‏ اععاوء 8050 .17 
11 :لااظ! لحولا نناعءل! ,“له511ا )52 “ع تتامأكبا عل عدامعع)! أه وبزجلالا زمار 
.80210 ععوعمرع اداه 


1” .(2004) ,أعمطهلا © عرعمئزعم 300 ((ملتاعما يث زرمغاه8_ .18 
4 الع تمععقضدا! غعمككق عتامأكنا6 01 ععسصامصاممءل0منا احعنععرمع ]1 
ع /6 [1770نا0] "رلاءبوعوع8 عتتنتانا" 101 كوم أومممط لحنة علرم لاع ممم 

.271-92 .مم ١16.3,‏ ,32.أولا,رعه 5611 وذاااع |1101 زه با«عمهء ةق 


12 أه املتتناط عل أه إع1100 عانمقوزط فق" .(1998) .811 برمغام8 .19 
11 : علضم عع زيارع5 كناه0 6001111 3 لغاينا متلطكصملعداع8 وث“رعوورمئوياة 
.45-65 .نر ١16.1,‏ ,17. أن لا عم نع ك5 ور اناعم "ه1١‏ , “ومتاعهةاك ة5 أن عامع8 


610 اللء تلع عقلة1؟" .(2001),. © ,لكة:8 8 .2 ,لاتقطاكلة:8 .20 
"ا اأنامتلم 26 أأقضهىعم 0غ مط 0110لا ؤد5علضاكناط عل ملطاكصمنداء" 
01/11101١ 0|‏ (010 0ع ,"ب ناأطم )لمم لعموعمعما ه) وملطاكدملن داع" 

,520-60 ,مم ١10.12,‏ ,51.29 لا 11101101١1),‏ الواعأناط11 )815 #4 الماع 


لقع1 2 20:0 عأعء اه 6و أن عععاء عط * .(2006 )راماء غ.ط , عانكي 8‏ 21.6 
,مهمه "زالدنزه! لضمخرط "كع ذل ناكرق ننه عنلاع )ل هته لعأاداء؟ - عوباى 
.25 - 15 .م ,1 ١10.‏ 23 .ألا .جن1آأع)[101! “1 ١11لا0115)‏ [0 / 010110[ 


.([2004)ى الا “تاعتتدعء:8 به ءا ,عطامكا عه 1 اأمطءعاطاء5 عق ,لععن8 .22 
آه 62 تلقتتتزولنء2 عنانام تمتصا- غلعتوعع هممدكل1 ععلء انامدنا “«عدورمؤكنت" 
"خنع تمععمودا! ععلء انام للغاينا غوع دمءععهضدكا! مللاكصمن داع «عتورمؤونس6 
لك لزه ععلورع "عنام لأحومل قوكة م1 الداكة1!! 3711 عل آه كعوأالعععممم 

56161665, 


201615 عملاءنالع18"” .([2005 ).11101355 , هعن:6 8 بعدملا , 020 .23 
]زه 710[1اناه] “انع داع عتضهده متطكصملعهاء" “عتدمغكي لاأعدامعل ومنعماء5 
.219-29 .مم , ١/ 01.69, ١١.4‏ بودااع وا 


"لمالرغغ12 “اعتلاام]أكن6 ,ه؟ 0125 12" .(1993)رعده1ن" ,113د6 .24 
.14-19.تزم 1 .16! ,25 .أن لا ,وذاتاع !11011 801 
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أ0 لامأقتلتنه"! علطا 101 كنع]13! ع ااانا زطلالا” .(2003) ,8 رماع .25 
لدع عماالدع! :10 كنء11يد8 أه زنك أقنامع72ه6 4ق #أكنت1 “إعتتناكره6 
بال ألا 1 ]1101101711 ع[207 واكق ."عدم»ا عده1! ما ععمقطععع ادحامان0 

217-40 .مم ,2 .ولا ,8.ام/ا 


(لتأكوصمل)غداء1"” .(1996) ,.[ بقوع لتنج .6 ,0|166 5 1 ,لأكاراء .26 
١171/1‏ [0 [70إنام "نانع)21ة]1! “6# نصباكضه 6‏ هذ عدناءع,د1 
.175-87 .مم ,1-3 ١10.‏ ,12 .أن لاب ااع11ا 110110 


6 بتناع1: دلا" .(2001) ,اعاطسفقف .11 © عاردان .27 
71010101 “عن اعوط لتنة لالع عروعيع !]1 أن لامتناياأه؟؟] ادع رررعاناموء الى 


01017101 0[ 8ادوأ|١عدك‎ 8ع1/0171101١6ع‎ 110110017١١), 701.3, ١00.2 , .ممم‎ 231- 
244. 


0 انق" .([1'.,)2006 باعاطحصة لترة للق بتاعطفس.8.11 كاردا .28 
01017101 ,“انع نع اناكدء1! ععتاق هنعم عصلعل دل1 أن اعلهةك1؟ عدتووءءهم 
.191-208 .ممم ,3 ١/6.‏ ,14 .اهلا , عام 0110 لامع( ونرااع 11011 إن 


11156015 ندع انتاقدع1! 2118 لماع علقلاع)1 ردلا" .(1999) ,8.11 عارداءة ,29 
5 ا ,]11021100617111 بتاع 11511 زه أهونيامز ,"كم تطاكده لداع درع غم للرد 
711-04 .ترم ,8.ولا 


3 عتاتاضء تنتاءامته]ا " (2000 ).ل باعغطهقصدجهم هع 118 , عإأمعام .30 
11 ]0 (00111ع لل ع( [ه /70انامز ,"زوع 3د مأطكودملاجاء" رعترماوبت 
375-77 .مج ,3 ١/6.‏ ,28 .أولارعءارعاء3 


/1ام ترا ك6[ اأطهم د 111 “ملاع ناك دده" .([1)2007 .1 ,1311ناه6 .31 
111119 ععالا 5 [ 11101110 [0 [70انام] ,"“عمنلصقط حا ععءممسصصمععم 
102-114 .نرم ,110.2 ,12.امرا 


111 01 131015 كدع66 51 أت 61" ,(2003) .2 ,آنا ثم .ذخذك! ,ناد6170]6 2 .32 
/1 1101/1157 [0 [110انا0| 60100101١‏ ,كوم /اتأهن1اتا1 احعزعهاموطعع؟]1 
١16. 1, 7. 21-4‏ ,20 .أ ولركعء 1اء501 


بأععلعهة]5 .11 ع0[ لاه بوععلاه" .5 علء1هلا يه .1 نورداطا ,لعاانات .33 
مصاع ارما أاناأأكوععء ناكونا لتنة أناأأكوءءء نك "ره؟ كاه تأقضداص:؟" .(1992) 
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7 ا ل ل ل ا 3 
18-1 .نزم ,2 .وال 56 .أةلا 


كنك 101 011الأعمترم عل عصتصدالالا” .(2002) ,6 ,بلزد0 .34 
'([]أك ات 11الا ,ككة!1آكلا8 0 أووذاء؟ 11مغ1هل/ة! ,أعممرهم عدتكلءهثا؟ .“كم اطكدصمنعداء» 


.1011/0 اع ]0 


1 0" .(2001) .! ,قطسضاك لصهة )1 ,ألالء] ع .5 علاألا ,مطارووءغ 52‏ .35 
+110110017111 عأوعاهك "اأععانهنه كبنامعوععمععغعط ها ما كأدبزاهمصدج عنالد؟ 
.845-7.مم ١16.9,‏ ,22 .انلا بأمدسيامز 


12015 نزعا 16 هع لادء لم1" .(2011) 02دذا رناوعة11 ع .أند[ بو26 2 .36 
ععانكرزعو- اانا 3 حلمم عمعوع51710] كمملغرع )ما اكدها/لأاقطاغط عرلعع]]دج 
'(]أأه] أجركه!! '[0101ج١(اع 601١١‏ ]0 |0170| / 7010110 . "موتاغع5 غرهاناهاوعء” 

110110 ,أنرع1«اء‎ ١/01. 23, ١10. 7, .مزح‎ 1000-18. 


لا أكنا1” آه 8016 عط؟” .(2001) 21 ,اكع" 8 .1ع ,كلرام .37 
-450 .نرم ,4 .١ط‏ ,12 .اأولاع6درعاء5 ١101غ)20‏ 01و01 ."كعصتغع5 اأموره ل هع تاضمع0 
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ععانااعد لطع الهع-ء” .(8,)2002 ,مهلها 8 1 بعجمعطماء 5‏ .43 
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0ت أككةم 21ناه نام أ رهع01" .(1988) .8 .[ ,ب5ع660 8 .للق بعنوء11 .80 
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307 11:50 24/12/2013 - تامع ]طاح .نفكلا 
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